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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

El presente trabajo de fin de master correspondiente al Master en Profesorado de
Educaciéon Secundaria, Bachillerato, Formacién Profesional y Ensefianza de Idiomas
tiene como objetivo destacar el importante papel asignado a las redes sociales como
herramienta de marketing digital en el ambito empresarial, todo ello desde un punto
de vista practico a nivel didactico, de forma que después de explicar los contenidos
sobre variables del marketing mix, el alumnado sea capaz de aplicar las tecnologias
avanzadas, en concreto las redes sociales, al marketing y sea capaz de elaborar las
estrategias de marketing que mas se adapten al producto, teniendo en cuenta el
segmento objetivo al que van dirigidas y el posicionamiento que se espera lograr.

Palabras clave: Marketing mix, redes sociales, marketing digital, nuevas tecnologias.

ABSTRACT AND KEY WORKDS

The aim of this master's thesis corresponding to the Master's Degree in Secondary
Education, High School, Vocational Training and Language Teaching aims to highlight
the important role assigned to social networks as a digital marketing tool in the
business world, all from a practical point of view at a didactic level, so that after
explaining the contents of the variables of the marketing mix, students are able to
apply advanced technologies, specifically social networks, to marketing and are able to
develop the most appropriate marketing strategies for the product, considering the
defined target segment to which they are directed and the positioning that is expected
to be achieved.

Key words: Marketing mix, social media, digital marketing, new technologies.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de fin de master da por finalizado el Master en Profesorado de
Educacidn Secundaria, Bachillerato, Formacion Profesional y Ensefianza de Idiomas, en
la especialidad de Economia, Empresa y Comercio.

Dicho trabajo académico sobre las redes sociales como herramienta del marketing
digital, cubre parte del contenido del bloque cinco de la Orden de 14 de julio de 2016,
que recoge los contenidos para la asignatura Economia de la Empresa de 292 de
Bachillerato de la modalidad de Humanidades y Ciencias Sociales, en concreto el
correspondiente a las variables del marketing mix, elaboracidon de estrategias de
marketing y aplicacién al marketing de las tecnologias avanzadas. Todo ellos siguiendo
el Decreto 110/ 2016, de 14 de junio que establece la ordenacion del curriculo de
Bachillerato en la CCAA de Andalucia.

La motivacion para escoger este tema se debe a la creciente implicacidon que tienen las
redes sociales como instrumento de marketing digital para las empresas, ademas de
ser un instrumento con el que el alumnado se encuentra familiarizado y que le motiva.

En cuanto a la estructura del trabajo, se divide en dos apartados bien diferenciados:

Parte I: Fundamentacion Epistemoldgica: en la que se estudia el papel de las
redes sociales como herramienta del marketing digital, todo ello partiendo desde el
origen del marketing y el marketing mix, para, revisando su evolucién, llegar al
marketing digital y las actuales herramientas, y centrarnos finalmente en las redes
sociales como herramienta de marketing digital, donde analizaremos la implicacion de
estas tanto en la sociedad como en el ambiente empresarial, donde a pesar del reto
gue supone su implantacidn, aportan enormes beneficios que algunas empresas en
Espafia ya han sabido detectar, entre ellas, llegar a un mayor nimero de audiencia del
segmento objetivo y consolidar las relaciones con clientes potenciales.

Parte IlI: Proyeccién Didactica: que recoge la unidad didactica del tema
seleccionado. En esta parte se integran los elementos correspondientes a dicha
unidad, como es el contexto del centro y el aula donde se impartirian los contenidos
que pretendemos que el alumnado adquiera o desarrolle, y que comprenden las 4Ps
del marketing mix y las nuevas tecnologias como herramienta de marketing, en
concreto las redes sociales. También se definiran los objetivos a alcanzar, las
competencias clave para lograr que el alumnado alcance un pleno desarrollo personal,
social y profesional, la metodologia y recursos a utilizar que posibiliten un aprendizaje
significativo de los contenidos y el logro de los objetivos planteados, la temporalizacion
de la materia y las actividades a realizar con el alumnado, incluyendo aquel que
requiere tratamiento de atencidn a la diversidad.

Centro de Estudios de Postgrado (UJA)



PARTE I: FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

1. DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Este trabajo se fundamenta en la investigacion de las RRSS en el ambito empresarial, y
como el marketing mix ha ido evolucionando incorporando con gran éxito las nuevas
tecnologias, y en concreto haciendo uso de las RRSS.

En el apartado siguiente retrocederemos en el tiempo hasta el momento que dio
origen al concepto de marketing-mix, donde veremos el contexto y situacion en la que
surgid, lo que nos ayudara a entender su transcendencia en el mundo empresarial. Sin
embargo, la sociedad ,y con ella las tecnologias, ha evolucionado, dando fruto a la
globalizacion y a una mayor competitividad. Este entorno cada vez mas competitivo
obliga a las empresas a modernizarse, incorporar nuevas tecnologias y hacer uso de las
RRSS como herramienta clave en su estrategia de marketing.

Por tanto, en los siguientes apartados se expondran las distintas herramientas que las
nuevas tecnologias han trasladado al ambito empresarial, concretamente al
departamento de marketing, para acabar centrdndonos en las RRSS, que es el tema
que nos concierne.

Para finalizar, se establecera la utilidad de la presente investigacién en el desarrollo
del proceso de ensefianza-aprendizaje y en la adquisicion de las competencias basicas
y transversales por parte del alumnado.

2. ANTECEDENTES Y ESTADO DE LA CUESTION

2.1. ORIGEN Y EVOLUCION HISTORICA DEL MARKETING

Hablar sobre marketing y su evolucion puede resultar mas complejo de lo que parece a
primera vista, ya que algunos autores como Kotler (2005) consideran que el marketing
existi6 siempre, desde la primera actividad del ser humano', mientras que otros
autores sitlan su origen en el comercio practicado por los colonos europeos en la
época colonial de Estados Unidos con los nativos americanos, aunque sefialan que no
fue hasta la Revolucion Industrial en la segunda mitad del siglo XIX cuando el
marketing llega a consolidarse en el pais a gran escala (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

1 ~ . ; L1 .
Kotler sefiala como ejemplo la escena de Adan y Eva en la Biblia, destacando a la serpiente como una

gran especialista en marketing, al convencer a Eva para que esta a su vez venda su idea a Adan.
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Sin embargo, si nos centramos en el concepto y en su alcance, los estudiosos y
especialistas diferencian claramente dos periodos (Munuera Aleman, 1992), al que
Coca Carasila (2006) afiade un tercer periodo, el actual y, que ampliamos hasta la
fecha:

* Periodo conceptual (1900 - 1959): Primeras definiciones formales de Marketing
y primeras consideraciones como disciplina orientada a la economia: conexién
entere produccién y consumo, actividades que facilitan transferir la propiedad
de bienes, etc. Ademas se especifican las tres funciones del marketing como
Intercambio, Distribucion y Otras. y surgen, gracias a los avances tecnoldgicos ,
la investigacion de mercados. Surge la AMA

* Periodo de conceptualizacion formal (1960 - 1985): Principales aportaciones,
primera definicion formal de la AMA y nacimiento de una comunidad cientifica.
Extension al marketing social y orientacion estratégica del marketing. Surge el
marketing mix.

* Periodo actual (1990 - 2020): Influencia de las TICs. Aplicacién a otros ambitos y
sectores. Surgimiento del e-Marketing, Marketing Digital, Marketing Social,
Marketing Relacional, Marketing Holistico

Por tanto, podemos afirmar que los especialistas situan la apariciéon del término
marketing en Estados Unidos en el periodo 1906-1911, cuando algunos visionarios
comienzan a considerarlo como wuna disciplina y separan el pensamiento
mercadoldgico del econdmico. Concretamente, en 1910 se imparten los primeros
cursos en la Escuela de Negocios de Harvard para empresarios y estudiantes, de los
que surge en 1915 la obra Some problems in Market Distribution. lllustrating the
Application of a Basic Phillosophy of Business, de Arch. W. Shaw, donde el autor
distingue dentro del marketing las operaciones de produccidn, distribucion y
administracion (Sixto, 2015).

Poco después, en 1916 Butler publica su obra Marketing Methods, en la que define el
marketing como la coordinacion, planificacion y administracidn de las relaciones entre
los elementos de la distribucidn, incluyendo una serie de principios e instrumentos de
aplicacidn practica para la actividad (Butler, De Bower y Jones, 1916)

En 1934 surge el American Marketing Journal, que en 1936 pasa a llamarse el Journal
of Marketing (AMA, 1988), y un aio después, en 1937, con el propdsito de estimular el
estudio del marketing como una disciplina cientifica, aparece la American Marketing
Association. Esa misma década se concretan las funciones que abarca esta disciplina
(AMA, 1988).

Sin embargo, el periodo mas relevante y con mayores avances en el marketing, es el
comprendido entre 1960-1989, cuando surge la primera definicion formal de
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marketing por la AMA, se amplia su alcance al dmbito social, surge la orientacién
estratégica del marketing, y se actualiza la definicién anterior de la AMA.

Justo en 1960, la AMA define formalmente el marketing como el conjunto de
actividades empresariales orientadas al intercambio de bienes y servicios desde el
productor al consumidor.

Unos afios mds tarde, McCarthy (1964) amplia con gran éxito la definicién anterior,
concretando que el propdsito de dichas actividades empresariales es la de satisfacer a
los consumidores y promover el logro de los objetivos corporativos. Ademas propone
la interrelacion entre cuatro elementos del marketing, las 4Ps o marketing mix,
explicando que el marketing es el drea en base a la cual se decide tanto los productos a
fabricar, sus precios, donde venderse y de qué forma. Esta clasificacion de las 4Ps del
marketing seria la mas aceptada.

En 1965 la Universidad de Ohio introduce la consideracion del marketing social. Esto
provoca una gran discusion entre 1965y 1978 genera el gran dilema de si el marketing
debe incluir las transacciones sociales y no lucrativas. Segun Luck (1969), el marketing
debe restringirse a las actividades que generan una transaccion en el mercado y Armdt
(1978) que el sector social no debe incluirse dentro del marketing (Munuera Aleman,
1992). Sin embargo, Kotler y Levy (1969) argumentan que las organizaciones no
lucrativas si deben incluirse, ya que también hacen uso de los elementos del marketing
para vender sus "productos o servicios" a sus "consumidores o usuarios".

En esa misma linea y aplicado a la definicion de McCarthy, la AMA actualiza en 1985 la
definicién de Marketing como "el proceso de planificacidn, ejecucidn de la concepcion,
precio, comunicacion y distribucion de ideas, productos y servicios, para crear
intercambios que satisfagan a los individuos y logren los objetivos de la organizacion"
(AMA, 1985).

Como nota, aun es generalizada la creencia de que marketing es tan sélo publicidad y
vender, por lo que Kotler (2005) aclara que el marketing se refiere al arte de satisfacer
los deseos y/ o necesidades de un mercado objetivo, mediante el desarrollo y creacién
de productos y servicios que satisfagan esas necesidades previamente detectadas
como no cubiertas.

Hoy en dia se considera que, si bien es cierto que el marketing surgié como una
disciplina cientifica, tanto su concepto como su enfoque han evolucionado. Su alcance
incluye ahora organizaciones distintas de las empresas, ademas de atribuirsele mayor
importancia a las buenas practicas del marketing, cobrando mayor importancia la
imagen de empresa socialmente responsable y la de bienestar social a largo plazo
(Sixto, 2015).

Ana Isabel Cafias Navarro 5



Como consecuencia de esta continua evolucién, la AMA revisa las definiciones
relacionadas con el Marketing cada tres afos, y en 2017 concreta el marketing como la
"actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen un valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general" (AMA, 2017)

Actualmente, sefialar que la evolucién del mercado en los ultimos afios hace necesario
un cambio de tendencia en el marketing. Esto se debe principalmente a tres factores,:

* Globalizacién: localizaciéon de produccién de bienes y servicios en cualquier
parte del mundo a un coste mds bajo respecto a la produccién local.

* Tecnologia (Internet especialmente): La aparicidon de Internet, y a partir de ahi,
de nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (TIC), promueve alin mas
esa globalizacion. La informacién sobre cualquier producto o servicio se
encuentra accesible practicamente en tiempo real desde cualquier ubicacién,
facilitando la comparacién de precios y la participacion activa de clientes.

* Hipercompetencia: Competencia en la que es dificil mantener ventajas
competitivas debido a las continuas innovaciones tecnoldgicas, que generan
inestabilidad y caos en el mercado, como los Smartphone.

Ante esta situacion, es esencial definir correctamente el cliente objetivo al que
dirigirse, y concentrarse en una eficiente estrategia de diferenciacién y de marca,
donde las principales tendencias vengan determinadas por una mayor comunicacién y
orientacién al cliente (Kotler, 2005):

Tabla 1: Nuevas tendencias del marketing

De... A...
Poseer activos Poseer Marcas
Integracion vertical Integracion virtua
Buscar participacion del mercado Buscar participacion del cliente
Atraccion de clientes Retencion de clientes
Marketing de transacciones Marketing de relaciones
Marketing Intermedio Marketing directo
Plan de comunicacion aislado Comunicacion de marketing integrada
Marketing de un solo canal Marketing de canales multiples
Explotar proveedores Sociedades estratégicas con los mismos

Fuente: Las preguntas mas frecuentes sobre marketing (Kotler, 2005)

Para finalizar, indicar que no fue hasta el 2005 cuando la Real Academia de la Lengua
Espafiola (RAE), debido al uso tan extendido del término marketing y a que otros
vocablos como comercializacién y mercadeo no son lo suficientemente amplios,
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admitid el término anglosajon marketing, aunque priorizando el uso de su adaptacion
al espaiiol "marquetin", o del término espaiol "mercadotecnia" (Coca, 2006).

2.2. EL MARKETING MIX'Y SUS ELEMENTOS

2.2.1. Origen del marketing mix

Como hemos visto en el apartado anterior, aunque el concepto de marketing existe
desde hace algo mds de un siglo, no es hasta 1960 cuando surge el concepto de
marketing mix tal y como lo conocemos hoy en dia.

Antes de eso, en 1950, Neil H. Borden, profesor de publicidad en Harvard, habia
desarrollado el concepto de marketing mix teniendo en cuenta 12 elementos:
producto y precio, disefio del producto, marca, canales de distribucion, promocién,
personal de ventas, publicidad, packaging, exhibicién (PLV), servicio e investigacion
(Borden, 1964). El concepto nace en un momento de debate entre la escuela de
pensamiento funcional y la gerencial, donde era necesario definir "la mezcla de
ingredientes" o factores con los que comprender el comportamiento del consumidor y
en los que la empresa debia actuar para mejorar sus resultados de marketing y lograr
los objetivos corporativos.

Sin embargo, aunque Borden es el precursor del término marketing mix, no es hasta la
década de los 60' cuando se desarrolla la idea y se le atribuye mas popularidad.
McCarthy (1964) considera que el modelo quedaba obsoleto y que algunas variables se
englobaban realmente dentro de otras, por lo que simplifica el concepto de 12Ps a las
4Ps que se considerarian desde entonces en el plan de marketing: producto, precio,
promocidén y punto de venta o distribucion, como se muestra en la figura 1. La sencillez
del concepto hace que sea bienvenido en el sector, tanto por profesionales como por
académicos, que lo empiezan a aplicar en sus empresas y utilizar en sus clases.

Segun Low y Kok (1997), la combinacidén que una empresa realice de estos 4 elementos
y el peso que dé a cada uno de ellos, dependerd de sus recursos disponibles, las
condiciones de mercado y de las necesidades cambiantes de los consumidores.
Cualquier decisidn que se tome sobre un elemento deben hacerse teniendo en cuenta
su impacto en el resto de elementos. Por ese motivo McCarthy (1964) sefialé que el
numero de posibles estrategias del marketing mix es infinita.
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Producto Precio

4 Ps
Marketing
mix

Plaza

Fig. 1. Las 4Ps del marketing mix. Elaboracion propia en base a McCarthy (1964)

2.2.2. Los 4 elementos

Segun la AMA (2017), el marketing mix se define por tanto, como la combinacién de
cuatro variables controlables con las que la empresa busca alcanzar el nivel de ventas
objetivo en su mercado target, y la clasificacidn seria:

1. Producto:

Conjunto de atributos como caracteristicas, funciones, beneficios y uso capaces de ser
intercambiados o usados para satisfacer necesidades u objetivos individuales o
empresariales. Pueden ser tanto tangibles como intangibles: una idea, un bien o un
servicio. La empresa deberd decidir entre otras cosas la calidad y disefio del producto,
marca, envase y etiquetado, y servicio.

2. Precio:

Es la relacion formal que indica la cantidad que un consumidor debe pagar por un
producto, y la Unica variable que da ingresos a la empresa.

3. Distribucién o punto de venta:

Conjunto de actividades de comercializacion para hacer llegar el producto a los
consumidores, aunque en las 4Ps se entiende como lugar o ubicacién. La empresa
debera elegir la longitud del canal (numero de intermediarios) y la estrategia de
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distribucién (numero de puntos de venta) mas apropiada para vender su producto. Se
incluyen las franquicias y el comercio electroénico.

4. Promocién o Comunicacién’:

Segun la AMA (2017), es el conjunto de tacticas para transmitir un mensaje, que
estimulan la compra a corto plazo e influyen en la cantidad comprada, y cuyo efecto es
medible en volumen de ventas, cuota de mercado y beneficio. Puede consistir en
informar, persuadir y recordar, con el fin de dar a conocer un producto, mejorar la
imagen corporativa o estimular las ventas. Ej.: patrocinio, sorteos, envases de disefio,
cupones, etc. Destacan las siguientes técnicas:

* Publicidad: mensaje a través de un medio de comunicacion de masas (TV,
periddico, radio, vallas, etc.), con el fin de informar y persuadir al cliente o
mejorar imagen

* Promocion de ventas: actividades o conjunto de incentivos temporales para
estimular ventas

* Venta personal: contacto directo con vendedor, que trata de informar, persuadir
y convencer al cliente

* Relaciones publicas: actividades de comunicacidn realizadas por la empresa para
potenciar o mantener su imagen

* Patrocinio: anunciar la empresa financiando un evento o la actividad profesional
de una persona

* Marketing directo: comunicaciéon individual via correo, teléfono e Internet,
directamente de la empresa al consumidor.

* Publicity: informacidén sobre la empresa publicada en un medio de comunicacién,
gue favorece la opinién positiva sobre ella.

* Merchandising o publicidad en el lugar de venta: técnica empleada en el lugar de
venta para vender lo mdaximo posible un producto (carteles, ubicacion,
presentacion, etc.)

A excepcion del Merchandising y del publicity, todas las demas técnicas de
comunicacion pueden aplicarse a Internet.

2 . , ; , . . .y .
En los proximos epigrafes nos centraremos mas a fondo en las técnicas de comunicacion que han ido
adaptdndose a las nuevas tecnologias, herramientas del marketing digital, y especialmente en la

comunicacion en las redes sociales.
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2.2.3. Otros enfoques y evolucion

A pesar de considerarse la mezcla base de elementos a tener en cuenta en una
estrategia de marketing, el concepto de 4Ps cuenta con detractores. Tal es el caso de
Popovic (2006), quien pensaba que las 4Ps estaban orientadas a la produccion y no al
cliente, o la teoria mantenida por Lauterborn sobre las 4Cs en lugar de las 4Ps (1990)°.
Aun asi, a pesar de sus deficiencias, las 4Ps siguen siendo un elemento basico de la
mezcla de marketing.

Sin embargo, hoy en dia este paradigma basado en un marketing transaccional,
comienza a replantearse, debido principalmente a la complejidad y dinamismo de los
mercados actuales, que hacen necesario un cambio de orientacion estratégica hacia la
creacion y entrega de valor a los clientes, y donde no sélo se consideren los mercados
de consumo, como hasta ahora (Grénroos, 1996).

Aparecen nuevas sub-disciplinas o enfoques distintos del producto, como son los
servicios, el marketing industrial (B2B), el marketing relacional basado en relaciones a
largo plazo (Garrido y Bordonaba, 2001), marketing verde, politico, y el comercio
electronico, que dan lugar al e-marketing mix y a la aparicion de Ps adicionales de las
gue debia acordarse su aplicacion practica (Kent y Brown, 2006). Los ejemplos en los
gue se proponen modificaciones son:

* Marketing de servicios: 8Ps (las tradicionales 4Ps + proceso, presencia,
personas y productividad)

* Marketing digital: 8Ps (las tradicionales 4Ps + proceso, presencia, personas y
productividad)

* Marketing relacional: 4Cs donde el cliente es el centro (Cliente, caracteristicas,
comunicacion y comercializacion), basadas en la teoria de Lauterborn

* Marketing industrial o B2B: 3Ps (Posicionamiento, personas y propuesta de
valor)

En resumen, podemos afirmar que a pesar de seguir considerandose como base las 4Ps
de McCarthy, cada vez mds se hace necesario la incorporaciéon de nuevas Ps o la
redefiniciéon de las mismas, evolucionando las tradicionales 4Ps a 5Ps, 7Ps, 8Ps e
incluso a 10Ps.

® Existen objeciones al respecto, como la mantenida por Lauterborn, el cual opina que cada unas de las 4
variables del marketing mix definidas por McCarthy, deben considerarse también desde la perspectiva
del consumidor, y que las 4Ps realmente deberian sustituirse por 4Cs: solucién al Cliente, Coste para el

cliente, Conveniencia del lugar y Comunicacién (1990).
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2.3. MARKETING DIGITAL Y NUEVAS TECNOLOGIAS

Segln la ultima actualizacion de la AMA (2017), el marketing digital es el uso de
canales digitales o sociales para promover una marca o llegar a los consumidores. Se
puede realizar desde medios sociales, motores de busqueda, Internet, mdviles, etc.
Requiere nuevas formas de vender y entender el impacto de sus comportamientos.

Llegar con el mensaje adecuado, en el momento oportuno y a la persona apropiada, es
cada dia mas dificil. Ademas de los cambiantes patrones de comportamiento de los
consumidores, han surgido en los ultimos afios nuevas tecnologias de comunicacion y
dispositivos que desembocan en el marketing digital. Por este entendemos el
orientado a utilizar esos recursos tecnolédgicos en el disefio de las estrategias de
mercado de las empresas, comercializacion y comunicacién de la empresa (Orus, 2019)

Como mencionamos en el epigrafe 2.1. Evolucion del marketing, los cambios
tecnoldgicos que venimos experimentando en las ultimas décadas, hace necesario un
cambio de tendencia en el marketing. Han cambiado las reglas, pasando el cliente a ser
clave para definir las decisiones de compra, generar fidelidad a la marca y potenciar
momentos "WOW" de impacto emocional superior a las expectativas del consumidor
(Kotler, Kartajaya, Setiawan y Palma, 2018).

Segun Membiela-Pollan y Pedreira-Fernandez, el marketing digital nacié a finales de
los 90 con la expansion de internet, y engloba la utilizacion de internet, las tecnologias
digitales y las redes de comunicacion dirigidas al objetivo de marketing corporativo, es
decir, el conjunto de herramientas y de estrategias digitales orientadas a satisfacer una
necesidad de mercado a la vez que genera beneficios (2019).

Ademads de eso, encontramos que los jévenes y las mujeres son los mas influyentes
respecto a mensajes emitidos por medios digitales, y que los jovenes ademas son
pioneros en el uso de tecnologias. Todo eso en su conjunto hace de las herramientas
del marketing digital instrumentos muy eficaces con los que optimizar los esfuerzos de
comercializacion de las empresas (Kotler et al., 2018).

Otro motivo que ha propiciado el desarrollo del marketing digital es el bajo coste
econdmico de las herramientas en comparacién a los medios tradicionales. De hecho,
la crisis econdmica de 2009 fue la que estimuld su desarrollo. El gasto medio de las
empresas en inversiones de marketing esta por debajo de 1.000 € mensuales, mientras
que las empresas prefieren herramientas como las redes sociales y el emailing para
captar clientes, ya que son técnicas mas asequibles que requieren una baja inversiéon
(Orus, 2019).
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2.3.1. Principales herramientas del Marketing Digital

Entre ellas podemos destacar como esenciales las siguientes herramientas del
marketing digital:
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Fig. 2. Herramientas del Marketing Digital. Adaptacion de Membiela-Pollann y Pereira-
Fernandez (2019)

a) Web corporativa y tienda online:

La creacién de una pagina web corporativa (o de marca) es esencial en el marketing
digital, ya que ayuda a la empresa a lograr sus objetivos corporativos. Practica,
interesante y orientada al cliente, es la base sobre la que se sostienen el resto de
estrategias digitales, como el SEO, las redes sociales, etc. que favorecen la difusién de
la imagen de la empresa en la web (De Vicufia, 2018).

Es mds que aconsejable que el dominio incluya o se asemeje a una de sus keywords o
su actividad, ya que tanto el dominio como la extensién influirdn en el SEO,
favoreciendo su aparicion en los primeros puestos (Membiela-Pollan et al., 2019).
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b) Emailing:

El uso del email para atraer clientes potenciales y fidelizar los existentes se ha
convertido en una técnica de comunicacidon muy habitual en los ultimos afios. Aunque
el coste de estas acciones es relativamente bajo, son muy efectivas, especialmente si
se realiza una segmentacién previa, logrando un 11% de conversién de leads a clientes
(Ramos, 2016).

c) Redes Sociales:

Canal de comunicacién en Internet basado en una plataforma web, que permite a los
usuarios crear un perfil publico o semi-publico en un sistema cerrado, y en la que los
propios usuarios generan el contenido y pueden interactuar entre ellos (Alet, 2011).

Se trata de una comunidad virtual, en la que los miembros comparten intereses, y
donde se construye confianza y un sentimiento comun de comunidad. Para las
empresas supone la creacién de un vinculo con el cliente o usuario, ademds de una
comunidad, que persigue mejorar la imagen de la marca para atraer mas clientes y
aumentar la fidelizacién de los usuarios (Uribe, 2014).

d) Blogs:

Web de contenido donde se agrupan articulos sobre un tema de forma cronoldgica,

ofreciendo informacidn relevante para el usuario.

Para optimizar su posicionamiento en SEO, ademads de incluirlo en la web corporativa,
hay que tener en cuenta algunas recomendaciones de disefio, publicar con relativa
frecuencia, ademas de facilitar una relacion bidireccional empresa- cliente creando un
espacio donde estos puedan hacer sus comentarios (Membiela-Pollan et al., 2019).

e) SEO:

Como su nombre en inglés indica, es la optimizacion de los resultados obtenidos por el
motor de busqueda. Siguiendo ciertas normas, el sitio web puede aparecer en la
primera pagina de Google, con lo que serd mas visible y aumentaran las posibilidades
de que se visite. En primer lugar es necesario analizar en qué estado se encuentra el
sitio web, y después como esta posicionada la competencia y con qué palabras clave.

f) SEM:

El marketing para herramientas de busqueda pretende mejorar la visibilidad de sitios
webs mediante anuncios destacados posicionados justo antes de los resultados de la
busqueda realizada. De esa forma, la empresa da a conocer sus productos y su sitio
web, ganando competitividad en el mercado objetivo, ya que se basa en palabras
clave.
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g) Publicidad Digital:

Los banners son una pieza de publicidad dentro de una pagina web, y su objetivo es
atraer trafico hasta nuestro sitio web. Algunos autores afirman que es efectiva.

Otra herramienta es la publicidad a través de las redes sociales, con plataformas como
Facebook Ads, Instagram Ads, todas definidas como Social Ads. Consiste en la compra
de publicidad en las plataformas de redes sociales o comunidades, donde las empresas
anuncian sus marcas considerando previamente la segmentacion.

La ventaja de la publicidad en las redes sociales, es que ademas de lograr los objetivos
de marca, se consigue engagement con los usuarios, ya que pueden interactuar
comentando las publicaciones (Membiela-Pollan et al., 2019).

h) Otros:

Algunas recomendaciones para optimizar el posicionamiento de la empresa, es que
esta se encuentre en directorios como Paginas Amarillas, Yelp o QDQ, ademas de en
comunidades como TripAdvisor, en Google Maps, asi como contar con una ficha de
Google my Business (Serrano-Mufioz, 2018).

2.3.2. Situacion actual

Las herramientas de marketing digital experimentan un auge. Segun Orus (2019), la
tasa de crecimiento de la inversidon en marketing digital en Espafia desde el 2015 al
2018 ha alcanzado el 90%, siendo el principal destino de la inversion, la publicidad en
display y video.

En particular cabe destacar el papel que desempefian los smartphones en el desarrollo
del marketing digital, y en la creacion y adaptacién de apps y websites a este formato.
De hecho, la inversidn en marketing mévil muestra un crecimiento del 270% desde el
2014 al 2018. La red social que generé6 mayor numero de Leads fue Facebook
(Membiela-Pollan et al. 2019).

Otra herramienta en auge, el Big Data, ayudara incluso a predecir lo que el cliente
desea antes incluso de que transmita sus necesidades, mediante el analisis predictivo
de los datos obtenidos en las diferentes redes sociales o webs, que facilitan la creacion
de su perfil. Es el caso de las propuestas musicales de Spotiffy.
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3. LAS REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION DEL MARKETING
DIGITAL

3.1. ORIGEN DE LAS REDES SOCIALES

Las redes sociales surgen por y para las relaciones sociales. Desde la perspectiva de la
Sociologia, una red social es un sistema abierto donde personas, grupos y
organizaciones interactian y comparten entre ellos intereses, necesidades y recursos
(Sixto, 2015).

La peculiaridad que le concede la digitalizacidn es la ausencia de contacto fisico.

La aparicion de las redes sociales se basa en la "Teoria de los seis grados de
separacion”, por la que cualquier persona en la tierra estaria conectado a otra persona
cualquiera por medio de una cadena de intermediarios conocidos no mayor a seis
personas. Segun esta idea, cada persona conoce de media 100 personas, por lo que un
mensaje emitido por un individuo podria facilmente llegar a 10.000 personas,
suponiendo que todos lo reenviasen (BBC, 2019).

Eran los 90 y acababa de crearse la World Wide Web. La conexidn era por teléfono y
pocos disponian de correo electrénico. Andrew Weinreich, abogado, cred un
directorio electrénico con el que se conectaba a sus contactos, y a la vez, a las
personas que estos conocian.

A continuacién formo un grupo de contactos con diferentes perfiles, con la intencion
de que cualquier usuario pudiera encontrar gente a través conocidos, que le ayudaran
a avanzar o crecer tanto personal como profesionalmente.

En 1997 crea Six Degrees o Seis Grados en Manhattan, la pionera de las redes sociales.
El desafio consistia en crear una comunidad mediante el coeficiente viral de progresién
geométrica. Los registrados podian crear su perfil, ver el de otras personas, buscar
profesionales por zonas y enviarles mensajes. Llegaron a contar con mas de 3 millones
de miembros, pero en el sitio no habia imagenes y faltaba la privacidad. Pocos
contaban con fotos digitales en los 90'. Six Degrees se vendid en 1999 y cerrd
definitivamente en diciembre de 2000 (BBC, 2019).

En el 2003 surge MySpace, favorecida por el proceso de extension de internet y, poco
después, en 2007, se crea Facebook. Por entonces ya habia otras redes como Tuenti,
pero Facebook consiguid traspasar fronteras al traducirse a miles de idiomas, llegando
asi a practicamente el mundo entero (Sixto, 2015).

Las redes sociales pasaron a estar controladas por Facebook, con miles de millones de
usuarios. Los avances tecnoldgicos de ahora han permitido que se suban imagenes,
videos, hacer transmisiones en vivo, etc. (BBC, 2019)
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3.2. PRINCIPALES REDES SOCIALES. CLASIFICACION Y RANKING

Berenguer (2019) distingue que las redes sociales se pueden clasificar segln el objetivo
con el que se creen en cuatro tipos:

De Amistad Profesionales Ludicas Otras

Fig. 3. Clasificacion de redes sociales, Berenguer (2019)

Las caracteristicas principales de cada una de ellas, incluyendo su uso o no en dmbito
empresarial, son:

a) De amistad:

Se crean para construir relaciones sociales entre sus miembros, ademas de vinculos de
amistad, aunque las empresas las utilicen con fines comerciales. Los usuarios pueden
mantenerse en contacto, compartir contenido, chatear o jugar con aplicaciones.

Facebook es la mas representativa. En el plano empresarial, permite por ejemplo crear
una fan page, con la que una empresa nueva desarrollar su perfil y promocione su
marca y productos a futuros clientes (Berenguer, 2019).

Facebookd Ads, el administrador de anuncios de Facebook, es otra opcion para crear
campanias de publicidad para los negocios y perseguir el rendimiento También dispone
de tienda online.

Otras RRSS de amistad son Twitter, Instagram y Youtube.
b) Profesionales:

Enfocadas unicamente en los negocios, pone en contacto empresas del mismo sector.
Sirve tanto para publicar eventos, anuncios sobre innovacidn empresarial, publicar
aptitudes y curriculo, etc. Las mas relevantes son LindedIn y Xing.

c) Ludicas:

Se trata de plataformas interactivas que ofrecen entretenimiento como medio para
relacionarse, es decir, metaversos o interaccién en mundos virtuales paralelos basados
en la realidad. También pueden ser un medio de dar a conocer empresas o de
impulsarlas.

Ej.: eRepublik, Second Life,
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d) Otras:

Existen otras RRSS creadas con la finalidad de compartir experiencias, musica, viajes,
etc. Ej.: Minube, Spotify o Slideshare, donde se comparten presentaciones en
diapositivas. Esta herramienta es muy Util para compartir informacidn relacionada con
la empresa.

En resumen, las redes sociales con

Si consideramos que nos encontramos en una economia globalizada, el alcance del uso
de las redes sociales no se limita tan solo al territorio nacional, sino internacional. Bajo
esa premisa, las redes sociales mas populares y dominadoras globales utilizadas a nivel
mundial son las representadas en la figura 4:

Facebook
YouTube
Whatsapp
FB..:
WeChat
Instagram
QQ
Tumblr
Qzone
LinkedIn
VK
Weibo
Snapchat
Twitter
Reddit
Tagged
Skype
Baidu Tieba
Viber
Line
Telegram
Pinterest
Vine -y
Badoo
SoundCloud
Spotify
YY
Google+
Flickr
Slideshare -
0 500 1000 1500 2000 2500

Fig. 4. Las 30 redes sociales mas utilizadas del mundo en 2019

Basado en https://www. webempresa20.com/blog/las-30-redes-sociales-mas-
utilizadas.html

Como podemos apreciar, Facebook sigue consoliddndose como la principal red social,
con mas de 2 millones de usuarios, aunque es adelantada a nivel nacional por
Whatsapp.
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Whatsapp e Instagram son las que mas crecen, con mas de 1.500 milones de usuarios y
1.000 millones respectivamente. Instagram ademas es la que cuenta con mayor
potencial, especialmente entre las mujeres.

FB Messenger también crece, y se acerca cada vez mas a Whatsapp, con mas de 1.300
millones de usuarios.

Por otro lado, la tendencia de los videos sigue en aumento, y Youtube consigue
duplicar el nimero de usuarios desde el afio anterior.

Un dato interesante son las redes sociales especificas de China, como WeChat, QQ o
Weibo, y la red social rusa de VK, también bien posicionadas a nivel mundial dado el
numero de habitantes de cada pais.

Las caracteristicas principales de estas plataformas webs o social media son:
participacién, contenido generado por el usuario, acceso facil, customizacién,
conversacion, networking y posibilidad de compartir (Berenguer, 2019).

3.3. IMPLICACION EN LA SOCIEDAD. COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Teniendo en cuenta que el indice de penetracién de las redes sociales en Espaina
sobrepasa el 80%, un hipotético comprador de un bien de consumo duradero, como
puede ser un ordenador, no recurrird a una tienda fisica a informarse, sino que lo hara
a foros especializados, blogs, webs, y especialmente a las redes sociales, ya que aqui es
donde mas informaciéon encontrara: por un lado, las empresas destacan las
caracteristicas y prestaciones del producto, y por otro, los usuarios publican sus
opiniones tanto a favor como en contra, basadas en experiencias personales, con lo
que las redes se convierten asi en un canal de comunicacién imprescindible con las
funciones de prescribir y divulgar (Prieto, 2015).

Anadido a eso hay que destacar las figuras de los influencers y los embajadores de
marca, que ejercen gran influencia sobre la audiencia, unos por liderar opinion vy
contar con numerosos seguidores y otros por su compromiso real con la marca. Al ser
personas corrientes, el publico objetivo las percibe cercanas, naturales y de confianza
como si la recomendacion viniese de un miembro de la familia, por lo que aumenta su
credibilidad.

3.4. REDES SOCIALES EN EL AMBITO EMPRESARIAL

La aparicion del marketing digital ha contribuido enormemente a facilitar tanto el
comercio nacional como el internacional, resultando su aplicacién especialmente util
en los mercados globales cada vez mas digitalizados. Y es que las nuevas tecnologias,
concretamente Internet, han generado la creencia de que si un producto no se
encuentra en Internet, sencillamente es como si no existiese (Rodriguez-Ardua, 2015).
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Esa necesidad por detectar oportunidades y darse a conocer ha sido la causante de un
cambio de estrategia y de nuevos modelos de negocio, donde las empresas recurren a
otras formas de comunicacién al disefiar su plan de marketing (Rodriguez-Ardua,
2015).

En ese momento y con esa finalidad, es donde se incorporan las redes sociales al
mundo empresarial. Su llegada a supuesto un cambio de paradigma, una nueva forma
de comunicar en la que los consumidores tienen mayor influencia que la propia marca.
Ademads, los canales offline o medios tradicionales de comunicacion pierden peso a
favor de los canales online, especialmente de las RRSS. Como resultado, a las marcas
les cuesta trabajo llegar a los consumidores por medios tradicionales y se encuentran
en la necesidad de adaptarse para poder seguir en el mercado (Sicilia et al., 2020).

Esa necesidad por adaptarse a los medios digitales la podemos observar en los datos
representados en la figura 5, donde se refleja el nivel de adopcién de medios o
herramientas digitales de las empresas espafiolas, diferenciando entre aquellas
menores de 10 empleados o mds de 10 (INE, 2020).

k<10 empleados

M>10
empleados

52,9%

Con
ordenador Con Internet .
Con pagina

web Con RRSS

Con E-
Commerce

Fig. 5. Indicadores sobre uso TIC en las empresas - Afio 2019. Elaboracién propia
basado en datos de www.ine.es (2020)

Como podemos observar, practicamente el 100 % de las empresas de mas de 10
empleados cuenta con conexién a internet, frente a tan sélo un 76,3% de las de menos
de 10 empleados.

En cuanto a pagina web, el nUmero de empresas con sitio web corporativo, este se
reduce drasticamente, ya que tan sélo un 78,2% de las empresas de mas de 10
empleados con conexidn a internet disponen de sitio web, y tan sélo un 30,2% de las
de menos de 10 empleados.
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Lo que mas llama la atencidn es el bajo porcentaje de empresas que hacen uso de las
redes sociales, ya que tan sdlo algo mas de la mitad de las de mas de 10 empleados
cuentan con cuenta en una o varias redes sociales. En cuanto a las empresas de menos
de 10 empleados, el porcentaje de 32,7% se encuentra en linea con el de las que
carecen de web corporativa (INE, 2020).

Teniendo en cuenta los datos anteriores, se deduce que mas del 50% de las empresas
espafnolas aun tienen que realizar grandes esfuerzos a nivel de marketing digital para
adaptarse y poder seguir en el mercado, ya que les cuesta llegar a los consumidores
mediante medios tradicionales (Sicilia et al., 2020).

3.4.1. Estrategia de comunicacion en redes sociales

Lo primero que debe realizar la empresa antes de abordar una estrategia de
comunicacidn en redes sociales es fijar los objetivos que pretende conseguir con su
implementacién, definiendo el publico target al que espera llegar. En una PYME esta
tarea corresponde al director general o, en el caso de existir, al director comercial. Sin
embargo, empresas recientes de determinado tamafio incorporan directamente la
figura del Community Manager para gestionar sus estrategias de comunicacidn online,
fijando ellos mismos los objetivos que esperan conseguir (Sicilia et al., 2020).

Una vez segmentado el mercado y definido el publico objetivo, las empresas pueden
determinar en cada pais los medios y redes sociales mas apropiados con los que
alcanzar una mayor audiencia y conseguir el maximo impacto, entre ellas Facebook,
Instagram, Twitter o LinkedlIn, y si utilizaran la figura del influencer o del embajador de
marca (Rodriguez-Ardua, 2015).

Seleccionar .
Establecer Crear Medir
Objetivos ls‘:’lolég ? E:> mensaje E:> resultados

Fig. 6. Decisiones de la estrategia de comunicacion en redes sociales (Sicilia et al.,
2019)

Una vez seleccionado el canal o combinacién de canales, la empresa debe afinar para
crear el mensaje que va a emitir, siempre teniendo en cuenta el publico objetivo al que
va dirigida la publicaciéon, de forma que maximice el alcance de audiencia, aumentando
su impacto y contribuyendo a lograr los objetivos fijados por la empresa (Sicilia et al.,
2020).

La formula a usar dependera del retorno de inversién (ROI) del canal utilizado. Prieto
aconseja probar y medir, ya que asi veremos si es mas rentable invertir en Facebook
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qgue en Instagram, si promocionar un post o colgar un anuncio, o simplemente
renunciar a las redes. En cualquier caso, debemos sefialar que a dia de hoy las redes
sociales son el canal mas efectivo para segmentar el mercado, ya que el indice de
penetracion de las redes sociales en Espafia sobrepasa el 80% (Prieto, 2015).

3.4.2. Social selling: influencers y embajadores de marca

Para sacar el maximo partido al uso de las redes sociales, es necesario que las
empresas afinen en los mensajes que emiten, y estas son algunas de las una de las
técnicas de ventas y figuras mas relevantes a considerar:

a) Social selling:

Se trata de ofrecer informacidn de interés a los leads o clientes potenciales, pero de
una forma indirecta mediantes las redes sociales. Estos clientes potenciales asocian sus
necesidades a los productos anunciados y buscan satisfacer esa necesidad, ya sea real
o creada, de forma que sea el cliente el que se dirija a comprar el producto y no que la
empresa se lo venda.

Mediante el social selling se generan relaciones sociales en redes como Facebook,
Limdein, Twitter, donde se puede interactuar con los clientes potenciales vy
promocionar la marcay sus productos (Fernandez de la Cigofia, 2019).

b) Influencers:

Son lideres de opinién en el mundo digital, ademas de admirados. Cuentan con un
gran numero de seguidores. De hecho, un 68% de los usuarios, mayoritariamente
mujeres y menores de 46 afios, reconoce seguir a un influencer, por lo que ejercen una
gran influencia en la comunidad en la que se mueven, siendo capaces de generar un
gran numero de visualizaciones, reacciones al contenido que publican, pudiendo llegar
a hacerse viral (IAB, 2019).

El mayor gancho es que al tratarse de gente comun, promocionan los productos o
marcas de forma muy natural y cercana, precisamente lo que demandan las nuevas
generaciones. Su mayor influencia la ejercen sobre gente joven y en mayor porcentaje
sobre el género femenino (Fernandez de la Cigofia, 2019).

En Espafa, un 58% de las empresas han contratado influencers en las redes para
promocionar su marca, principalmente en Instagram, y el 87% de ellos reconoce estar
muy o bastante satisfecho con los resultados (IAB, 2019).

Las imagenes estan trabajadas y estéticamente cuidadas, con primeros planos para
propiciar sensacion de cercania con la audiencia. Algunos padres influencers incluso
posan con sus retofios no sélo para promocionar articulos infantiles, sino también
otros dirigidos a adultos. Cuando se trata de productos para toda la familia como ocio
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o ropa, aparece la familia al completo, representando asi al publico al que se pretende
llegar (Cervilla-Fernandez y Marfil-Carmona, 2019).

Dado que el influencer emite contenido sobre la marca o producto por dinero, suele
contar con menor credibilidad que los embajadores de marca.

c) Embajadores de marca:

Son usuarios o consumidores de un producto que acaban convirtiéndose en fans de la
marca, empresa o productos, publicando contenido positivo sobre ellos en las redes
sociales. Al estar plenamente convencidos de la calidad de la marca o producto, el
mensaje que transmiten suena natural y sincero, llegando a resultar mdas convincentes
para la audiencia y contar con mayor credibilidad (Fernandez de la Cigofia, 2019).

Su grado de compromiso con la marca o producto es mayor que el de los influencers,
ya que actlan por propio convencimiento.

3.4.3. Retos a las nuevas estrategias de comunicacion

Uno de los mayores retos al que se enfrentan las empresas lo padecen aquellas de
larga trayectoria en Espafia, como por ejemplo el Corte Inglés, donde habrd que ver si
serdn capaces de adaptarse a los cambios que acarrea la comunicacién digital (Sicilia et
al., 2020).

» En primer lugar, la empresa puede no disponer de la estructura adecuada o de
los recursos necesarios para implementar una estrategia de ese tipo, como pueden ser
herramientas tecnoldgicas o humanas. Los responsables de marketing deberian
formarse y entender el fendmeno que esta suponiendo la aparicion del marketing
digital y la incorporacidn de las redes sociales al ambito empresarial, para aprovechar
asi el potencial que supone la adopcidon de un canal de comunicacion tan directo y agil,
ya que permite conseguir informacién de los clientes directamente (Uribe, 2014).

» En segundo lugar, resulta complicada la integracién tanto del mix de
comunicacidon como de los puntos de contacto marca-consumidor en ambos entornos,
digital y fisico. Es decir, una marca con tienda fisica, deberd integrar sus canales de
comunicacion tradicionales con los no tradicionales (Sicilia et al., 2020) 4

En la misma linea, otros autores opinan que pocas empresas consiguen responder de
forma apropiada al desafio que representa la integracion de canales digitales vy fisicos,
y que aquella empresa que pretenda sumergirse en un proceso de transformacion
digital, debe tener claro con antelacidon, qué es lo mejor de cada entorno para saber

4 . o
Veremos el caso concreto de El Corte Inglés en el apartado 3.4.5. sobre empresas espafiolas y la

introduccién de las redes sociales como herramienta de comunicacion.
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integrarlos y desarrollar asi una estrategia de comunicacién que se traduzca en
experiencias que satisfagan con mas éxito que antes las necesidades de los clientes
(Cérdoba, 2018).

» Sélo aquellas empresas que realicen un intenso uso de las redes sociales como
herramienta de marketing, podran ver efectos positivos en los beneficios de la
empresa. Para sacar todo el potencial de este medio , es necesario apoyarse en
empresas especializadas en marketing digital o contar con un equipo que desarrolle
una estrategia en redes sociales, pudiendo incorporar la figura del Community
Manager para gestionar sus estrategias de comunicaciéon online (Uribe, 2014).

3.4.4. Ventajas o beneficios

Desde el origen de las comunidades, la mayor influencia ejercida para consumir un
bien o servicio en los bazares, comercio internacional, mercadillos, etc. ha sido sin
duda el boca a boca 0 WOM en inglés. En su origen sucedia entre familiares, amigos y
conocidos, sin embargo, las redes sociales han trasladado el boca a boca a nivel global,
multiplicando por tanto su alcance de forma exponencial (Sheth, 2020).

Las principales ventajas que aportan a nivel general son:

» Relativamente barata y muy efectiva: Una empresa o marca puede aumentar su
notoriedad y la intencién de compra de sus productos, promoviendo la participacién
de los clientes para que hablen de sus productos, a un coste mas bajo que la
publicidad tradicional (Uribe, 2014).

» Cantidad de contenido: la generacion de contenido por los usuarios en formato
texto, voz y video, es inmensa. En YouTube por ejemplo, se cuelgan cada minuto 500 h
de videos, y el niumero de videos que se visualiza cada dia asciende a mas de 5 billones,
lo que nos da una idea de la cantidad de contenido que se publica en las redes y del
alcance que tiene.

El 62% de las empresas a nivel mundial usa YouTube, y el 9% de PYMES se encuentran
en YouTube. El niUmero total de usuarios activos asciende a 2 billones, y el de usuarios
activos diarios a 30 millones (Omnicore, 2020).

Instagram por otro lado, cuenta con mas de 1 billon de usuarios activos mensuales y
mas de 500 millones diarios. El nimero de fotos y videos subidos por dia asciende a
mdas de 100 millones, con mas de 4,2 billones de Likes diarios. Mdas de 25 millones de
empresas se encuentran en Instagram (Omnicore, 2020).

» Alcance y efecto multiplicador de la red: el texto o mensaje de video generado
por un usuario, es capaz de hacerse viral con millones de visitas en un periodo muy
corto de tiempo. Ademas de eso, el alcance es global.
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» Comunicacion directa y agil con el cliente: las redes sociales permiten conseguir
informacién directamente de los clientes, tanto de los productos o servicios, como de
su calidad, nuevas ideas de desarrollo y, especialmente, gestionar quejas y
reclamaciones sin mediadores y de forma rapida. Esto es especialmente util, teniendo
en cuenta el fuerte impacto que puede suponer el efecto multiplicador de la red para
un boca a boca negativo. Por tanto, se puede detectar la amenaza y llegar a evitar una
crisis de reputacion en los medios (Uribe, 2014).

» Interactivo y mas cautivador que los medios de comunicacién tradicionales: El
usuario siente mds compromiso con la marca al ser escuchado. Ademas de eso, al
incentivar a los consumidores o usuarios a publicar sus comentarios positivos, la
confianza del resto de audiencia aumenta (Omnicore, 2020).

En particular, las redes sociales pueden aportar otros beneficios relacionados con los
negocios, como veremos a continuacién (Berenguer, 2019).

a) Facebook:
= Branding: herramienta para gestionar la marca y darla a conocer.

= Canal de comunicacién con clientes: a través de comentarios en las
publicaciones del muro o por mensaje privado, opcidn disponible en fan page.

= Gestidon de la reputacidn online: dada la visibilidad y el alcance, es una muy
buena herramienta para detectar incidencias y solventarlas, ganando en
eficiencia y reputacién.

= Redireccionar trafico a la web corporativa, incrementando asi las visitas.

= Comunicacién personalizada segmentada por edades, de forma que la emision
de los mensajes al publico objetivo sea mas eficaz

= Fidelizar cliente, conociendo qué les gusta, para explicarles asi quién eres y
ganarse su confianza.

= Cercania: si el contenido genera confianza a los clientes y se identifican con él,
se sentiran comodos.

= Comunicacién con clientes potenciales: gracias al marketing viral y la
globalizacion, el mensaje emitido puede alcanzar cualquier parte del mundo.

b) Twitter:

= (Capacidad de difusién de contenidos: millones de usuarios que comparten
contenidos, lo que puede aumentar la visibilidad de la empresa.

= Escucha activa con usuarios, lo que permite conocer casi instantdaneamente lo
gue gusta y lo que no.
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= Publico muy heterogéneo, con usuarios de todo tipo, ya que no hay un target
definido.

= El uso de un buen hashtag aumenta el alcance del contenido y la visibilidad en
buscadores, mejorando posicionamiento.

= También permite redireccionar al blog o a la web corporativa, aumentando las

visitas.
¢) YouTube:

La infinita posibilidad de subir y visualizar videos la ha convertido en ideal para dar a
conocer una marca, promocionar productos, dar a conocer una empresa, su imagen y

objetivos, etc.
d) Instagram:

=  Permiten crear un perfil comercial, subir y compartir videos o imagenes
editadas con efectos, acompafidndolas de un texto y crear stories que
desaparecen a las 24h.

= Ver las estadisticas de los posts y de los seguidores, por ubicacion o por datos
demograficos.

= Incluir publicidad y promocionarse para llegar a mas audiencia.

= Conocer los mejores momentos para publicar.

= Acceso para los clientes a direccion comercial o contacto de empresa.
= Botdn de mas informacidn para llegar a mas audiencia.

= Uso de hashtags para llegar a mas audiencia.

3.4.5. Uso en las empresas espaiiolas

Como ejemplo de empresas espafiolas que utilizan las RRSS en su estrategia de
comunicacidn, veremos varios casos en los que se reflejan tanto el potencial como el
reto que supone su implementacion:

a) Promocién Turistica de las Comunidades auténomas:

El marketing de redes sociales juega un papel muy importante en la promocién del
sector turistico online. De hecho, todas las comunidades auténomas espaiolas utilizan
estrategias de marketing digital para promocionar su regién, o lo que es lo mismo, su
marca territorial (Ramos, Fernandez y Almoddvar, 2020)

Las CCAA hacen muy buen uso del marketing digital, especialmente Madrid vy
Andalucia, no sélo a través de sus paginas web oficiales, sino a través de las redes. La
estrategia mas influyente para los usuarios es el blog de opiniones, especialmente
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blogs visuales, donde las experiencias reales contadas por viajeros ayudan
enormemente a futuros viajeros que buscan informacion real (Cardona y Martinez,
2017).

Los canales en YouTube oficiales con videos de las distintas provincias, sus paisajes,
monumentos, folclore, gastronomia, etc. adquieren cada vez mas importancia,
especialmente gracias a la informacién visual, que nos traslada al lugar antes de
visitarlo, y a la oficialidad de los sitios web, ya que aporta una credibilidad del 100% a
la informacidn que se transmite (Ramos et al., 2020).

Sin embargo, las primeras posiciones en YouTube no las ocupan las web oficiales, sino
web de usuarios y turistas que cuentan sus experiencias, lo que refuerza que la mayor
influencia con las redes sociales se ejerce de usuario a usuario, es decir, el efecto
WOM o el boca a boca digital.

Por tanto, las CCAA también compiten entre ellas por su marca territorial. Sera aquella
comunidad con mayor visibilidad en las redes sociales la que genere un mayor
diferencial competitivo respecto al resto como destino turistico, atrayendo por tanto a
mas visitantes que el resto (Méndez, Ayala y Rojas, 2016).

b) El Corte Inglés:

Empresa espafola con presencia extendida en las distintas provincias de Espafia, con
edificio dividido por secciones, con varias lineas de productos y una gama amplia. Su
estilo de venta por tanto ha sido tradicional, aunque esta comenzando a adaptar su
estrategia de marketing de canales offline a canales online.

Segun el estudio de Sicilia y Merino (2020), El Corte Inglés es muy activa en redes
sociales, utilizando Facebook, Instagram y Twitter como herramienta de comunicacién,
con publicaciones de productos en su mayor parte, y especialmente utilizando fotos
como formato. Facebook es la que cuenta con mayor nimero de seguidores, mientras
que Twitter es la que mayor numero de publicaciones presenta. Sin embargo,
Instagram es la que mas estd creciendo, y presenta mas potencial, ya que presenta
mayor numero de visualizaciones y los usuarios la perciben de forma positiva.

A pesar de contar con una buena estrategia de comunicaciéon en redes sociales, su
grado de integracion entorno digital- fisico es mejorable. Sus tiendas fisicas han
contado durante afios con sonada reputacién por su atencidn al cliente, sin embargo,
apenas se integran con los canales online, tanto las redes sociales como la web (Sicilia
et al, 2020).

c) Zara:

El mundo de la moda esta estrechamente relacionado con las redes sociales,
posiblemente debido a que esta industria, ya denominada "fast fashion", es la mas
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dinamica que existe, donde cada pocos meses surgen nuevas tendencias que se
comparten entre amigos y familiares.

Zara es conocida por su ausencia de publicidad de masas y de canales tradicionales.
Como alternativa para llegar al segmento target donde el uso del Smartphone es tan
extendido, la marca de ropa se decanta por el uso de las redes sociales, especialmente
Facebook, una forma de estar en contacto y crear interaccidn con su audiencia. La
eleccion de este canal de comunicacion supone tanto una oportunidad de mejorar la
relacién con sus clientes como un medio de alcanzar una mayor audiencia (Navarro-
Beltra, Garcia y Correira, 2020).

Gracias a las TIC, el publico interactua, y comparte sus intereses y necesidades. De esa
forma, las empresas pueden conocer con antelacién esa oportunidad de negocio. Zara
en concreto cuenta con una red de comunicacidn a tiempo real, mediante la que una
vez detectada una tendencia, inmediatamente lanzan el disefio de esa prenda, y en
maximo dos semanas esos nuevos modelos se encuentran disponibles en tienda. Zara
se convierte asi en la primera en llegar al publico para satisfacer esa necesidad surgida.

En Facebook concretamente Zara cuenta de media por publicaciéon con 35,25
interacciones, 2423 likes y se comparten 49,93 veces. Sin embargo, la marca aun
podria sacar mas partido a las redes. El nimero de fotos publicadas es alto, pero no asi
el de videos, ademas de que la frecuencia de publicaciones es baja ni incluyen
menciones. La interaccion con sus seguidores también es baja. A pesar de que
Facebook cuenta con un gran potencial de didlogo, las marcas de moda en general no
responden a las interacciones y comentarios del publico (Navarro-Beltra et al., 2020).

Un ejemplo de lo poderosas que pueden llegar a ser las redes sociales como
herramienta de comunicacién, es la imagen de una Celebrity con una prenda de Zara,
lo que puede llegar a producir que ese articulo se agote en tiendas, especialmente si la
imagen de esa persona se asocia a elegancia y a tendencia.

3.5. CONCLUSIONES

La incorporacidon de las RRSS y en general de las TICs en el entorno empresarial ha
supuesto un antes y un después en cuanto a comunicacidn por parte de las empresas.
Los canales tradicionales han comenzado a quedar relegados a un segundo plano
frente a los canales digitales, y aquellas empresas que no adoptan los nuevos medios,
encuentran dificultades para llegar al cliente objetivo y simplemente sobrevivir en un
mercado cada vez mas globalizado.

Este cambio de paradigma del marketing ha traido consigo la creacidon de comunidades
virtuales donde el tradicional boca a boca que tenia lugar en las calles, ha pasado a
convertirse en un boca a boca digital. Las recomendaciones no llegan ya tan sélo de
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nuestro circulo de amigos y familiares, sino que pueden llegar de cualquier consumidor
ubicado en cualquier parte del mundo, un influencer al que admiramos o un
embajador de marca leal.

Algunas empresas, conscientes de la revolucion tecnoldgica y de las oportunidades que
ofrecen, han iniciado esta andadura. Y es que los beneficios que aportan son enormes,
desde su alta eficiencia a un coste relativamente bajo, la cantidad de contenido que se
genera, su alcance viral, la interaccidon con el cliente es directa, es agil, y especialmente
la creacidon de confianza y de credibilidad en la marca y la empresa, donde lo que
prima es la opinion del cliente.

Sin embargo, aunque la penetracidn de las RRSS en Espaia alcanza aproximadamente
el 85%, tan sdlo el 52,9% de las empresas con mas de 10 empleados y el 32,7% de las
de menos de 10 empleados, hace uso de esta herramienta de comunicacion. Tal
circunstancia puede deberse a los retos que conlleva su adopcion, ya que algunas
empresas carecen de la estructura y de los recursos tecnoldgicos y/ o humanos para
implementar dichas estrategias.

Lo anterior viene a indicarnos que aun queda mucho por hacer, tanto por parte de las
empresas como de las administraciones, para estar presentes en las redes y
aprovechar todo el potencial que ofrecen en un entorno de negocio, especialmente a
nivel internacional. Porque no es suficiente con crear un perfil o realizar algunas
acciones, sino que las empresas deben participar de una forma activa e intensiva en las
RRSS y contar con una estrategia de marketing de redes disefiada por especialistas en
la materia, bien por una agencia de marketing digital o por un community manager.

Por tanto, las empresas aun deben dar un gran paso hasta llegar a ese punto en el que
alcancen el mayor rendimiento que esta herramienta puede aportar.

Cémo bien dice Cérdoba, hay que aprovechar las inmensas opciones que nos brindan
las tecnologias, con nuevos dispositivos que permiten multiplicar las interacciones
entre empleados y dar un trato personalizado al cliente (2018).

Sin embargo, no debemos obviar, que cualquier empresa que adopte este herramienta
de marketing, debe disponer de una pdagina web corporativa y apoyarse de otras
herramientas como el E-mail marketing, etc. (Rodriguez-Ardua, 2015).

4. UTILIDAD PRACTICA DEL TEMA O DEL ENFOQUE DIDACTICO ESCOGIDO EN EL
DESARROLLO DEL PROCESO DE ENSENANZA-APRENDIZAJE Y EN LA ADQUISICION DE
LAS COMPETENCIAS BASICAS Y TRANSVERSALES POR PARTE DEL ALUMNADO

Después del analisis sobre los antecedentes y el estado de la cuestion del Marketing
digital y las redes sociales, se definira la utilidad practica del tema y su aplicaciéon en el
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proceso de ensefianza de los centros educativos, asi como la implicacion en las
competencias profesionales, personales y sociales del alumnado.

También se determinara el enfoque didactico del mismo, cuyo alcance abarca al
alumnado de 22 de Bachillerato de la modalidad de Humanidades y Ciencias Sociales,
concretamente en la asignatura de Economia y Empresa, donde se estudia la materia
de Marketing y el Marketing-mix, que engloba la comunicacion.

4.1. UTILIDAD PRACTICA DEL TEMA Y COMPETENCIAS PROFESIONALES, PERSONALES Y
SOCIALES PARA EL ALUMNADO

El objetivo del tema seleccionado es que el alumnado conozca la aplicacién de las
nuevas tecnologias, concretamente de las redes sociales, en las estrategias de
comunicacion de las marcas, que es uno de los elementos del marketing mix.

En esa linea, verdn como la comunicacion empresarial, dentro de la estrategia de
marketing, ha ido evolucionando, extendiendo el uso de las herramientas digitales
como las redes sociales para llegar a cada vez mas audiencia, sustituyendo asi el medio
tradicional por el digital.

Dado que la mayor parte de las herramientas son gratuitas, también las pequefias
empresas pueden hacer uso de ellas. De igual modo, el alumnado inspirado puede
crear su propio blog o comenzar a utilizar las redes sociales con una mayor conciencia
del poder que tienen y de la influencia que ejercen sobre nosotros, logrando distinguir
el principal objetivo de las marcas que las utilizan.

Es importante aclarar al alumnado, que el uso que podemos darle a las redes sociales
los usuarios particulares, difiere del uso que pueden darle las empresas, ya que estas
las utilizardan como un medio para conseguir mayor adeptos e incrementar sus
beneficios, por lo que claramente ejercen una cierta manipulacion sobre la audiencia.

En cuanto a las competencias profesionales, personales y sociales del alumnado que se
veran desarrolladas con este tema principalmente son’: la Competencia Digital (CD), ya
gue deben conocerse las redes sociales, hacer uso de aplicaciones informaticas e
interactuar; las Competencias sociales y civicas (CSC), ya que desarrolla la habilidad y
capacidad para utilizar los conocimientos y actitudes sobre la sociedad desde distintas
perspectivas y distintos contextos, a la vez que facilita la interaccidon del alumnado con
otras personas Yy su participacion activa en otros ambitos distintos al centro, el
Sentido e iniciativa y espiritu emprendedor (SIEP), al proporcionar conocimientos y

> Las competencias las veremos en mayor profundidad en el epigrafe 10 de la unidad didactica.
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habilidades relacionadas con el mundo empresarial, estimulando al mismo tiempo la
creatividad; y la Conciencia y expresiones culturales (CEC).

4.2. ENFOQUE DIDACTICO

A nivel didactico el enfoque debe ir dirigido a promover la utilizacion de las nuevas
tecnologias de la comunicacion en los centros educativos como herramienta que
estimule el proceso de ensefianza-aprendizaje.

En esa linea, dado que las tecnologias es un tema muy actual y familiar para el
alumnado considerado como nativo digital, el profesorado puede encauzar facilmente
los conocimientos digitales previos del alumnado para aumentar el interés y la
motivacion por los contenidos, logrando asi mejores resultados y una mayor aplicacién
practica.

Ademas de eso, el conocimiento del concepto de marketing digital, abrira las miras del
alumnado hacia una nueva aplicacidn de las redes sociales, adicional a la interaccion
entre amigos, en concreto al entorno empresarial, entendiendo que es una
herramienta potente de comunicacién a usar por la empresa para aumentar sus
beneficios.
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ANEXOS

Anexo |. Redes Sociales basadas en el perfil

Redes sociales basadas en el perfil

Facebook es una de las redes sociales mds populares.
Tener una fan page en Facebook da la oportunidad de
comunicarse directamente con los clientes y clientes
potenciales. Es una buena plataforma para darse a conocer,
ganar visibilidad y lanzar promociones, por lo que suele ser
un imprescindible en las estrategias digitales. Su principal
ventaja es "su potente segmentacion y su sencilla interface,
patron de muchas otras redes sociales" (Garcia Moreno,
2012).

Twitter es una red social de microblogging que permite al
usuario estar informado de forma continua en funcién de
las cuentas que siga. Esta plataforma es interesante para
mantener a los seguidores actualizados en cuanto a
novedades y noticias en relacién a los productos o servicios
que ofrecemos. Es ademads una herramienta ideal para la
retransmision de eventos, cursos o charlas en real time. Se
recomienda su uso para la difusidn de ofertas especiales. De
cara a la empresa también se recomienda su uso como
herramienta de comunicacién interna (Garcia-Moreno,
2012).

Plataforma de uso 100% profesional. Permite contactar
con grupos o individuos con presencia en nuestra drea de
interés, buscar empleo y generar lazos profesionales. En lo
empresarial es muy recomendable |la presencia en esta red
social, que estd totalmente centrada en los negocios y
permite de este modo el posicionamiento de la marca en un
entorno exclusivamente empresarial. Se trata de la mayor
base de datos profesionales del mundo con miembros en
mds de 200 paises. Permite segmentar publicidad, pero
tiene el inconveniente del coste de sus cuentas Premium
(Sanchez-Crespo, 2016).

Fuente: Membiela-Pollan (2019)
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Anexo Il. Redes sociales visuales

Redes sociales visuales

YouTube es la plataforma audiovisual mds sonada, que
alcanza altas tasas de audiencia, y por ello constituye un gran
escaparate para los negocios. Como principal inconveniente
es que quiza se trata de la red social mas dificil de gestionar,
al ser el contenido que se comparte totalmente audiovisual y

por ello menos sencillo de crear en relacién al material de

uvou]'ube otras plataformas. En cualquier caso, Youtube, la principal
plataforma especializada en video online, tiene un gran
impacto (Sanchez-Crespo, 2016), y una gestion adecuada de
la misma atraerd multitud de visitas.

En la era de "lo visual", Instagram se ha consolidado como
lider. Debido a que es una red social plenamente visual se
capta la atencidn del usuario de manera sencilla a través de
la publicacién de imadgenes. La visibilidad obtenida en
Instagram sirve tanto para comunicar los productos de la

@ compafia como para dirigir al usuario hacia su sitio web o
tienda online. Ademads Instagram permite compartir con el
resto de usuarios las publicaciones que otros cuelgan, y
mediante los hashtags localizar con una mayor facilidad las
ubicaciones o referencias que buscamos (Sanchez-Crespo,
2016). Por ultimo, esta plataforma es una red social de
contacto directo con la audiencia, por lo que interactuar con
ella permite obtener informaciéon y ayuda a pensar nuevas
formas de acercamiento efectivo al target.

Pinterest es una red social realmente util si lo que
queremos es mostrar nuestros productos a un gran nimero
de personas, ya que es una plataforma que esta totalmente
enfocada a compartir imdgenes (Sanchez, 2016). De este
modo se logra mostrar con facilidad los productos a los
posibles consumidores y redirigirlos a la web o tienda online
de una forma realmente sencilla; siendo de gran utilidad si lo
pretendido es atraer trafico a nuestra web y captar la
atencion de los clientes potenciales.

Fuente: Membiela-Pollan (2019)
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PARTE II: PROYECCION DIDACTICA

6. INTRODUCCION: IDENTIFICACION DE NIVEL

La unidad didactica El Marketing - mix y las nuevas tecnologias, de 22 de Bachillerato
se va a impartir en el centro |.E.S. Sofia, sito en Jaén, concretamente en la asignatura
Economia y Empresa, correspondiente a la modalidad de Humanidades y Ciencias
Sociales.

7. CONTEXTUALIZACION

El centro I.E.S. Sofia se encuentra ubicado en la zona sur de Jaén, cerca del casco
histérico. Se inaugurd en el 2001, por la necesidad de un centro educativo en esa zona
para cubrir ese nivel, contando por tanto con una infraestructura y recursos modernos
y un profesorado relativamente joven, a la vez que experimentado en proyectos
educativos novedosos.

Jaén cuenta con aproximadamente 112.000 habitantes, de los cuales,
aproximadamente 4.000 son de etnia gitana, y un 2,5 % son inmigrantes,
mayoritariamente latinoamericanos.

7.1. DEL ENTORNO: GEOGRAFICO, CULTURAL, SOCIOECONOMICO

La zona sur de Jaén estaba formada originariamente por un conjunto de antiguos
barrios tradicionales de la capital, que destacan por su edad media avanzada y un nivel
cultural medio-bajo, y un barrio de etnia gitana.

Sin embargo, esta zona también se ha desarrollado urbanisticamente, dando lugar a
nuevas viviendas adquiridas por parejas jovenes activas laboralmente, con un nivel
cultural medio-alto y con un poder adquisitivo bastante aceptable.

Las actividades econdmicas principales de Jaén son la agricola, vinculada al cultivo del
olivar y a la produccion oleicola, las relacionadas con el sector servicios, como son
consultorias, abogacias, etc. y funcionariado publico. La regién cuenta con poca
industria, predominando principalmente las PYMES.

7.2. DEL CENTRO

La etapa educativa a la que va dirigida la presente programacién corresponde al 22
curso de Bachillerato de Humanidades y Sociales, para un grupo de alumnos de 17-19
anos de edad, en un centro en la localidad de Jaén.

El centro I.E.S. Sofia se fundd en el 2001, tras las prolongadas propuestas vecinales
reclamando su necesidad. Cuenta por tanto con una infraestructura moderna (salén de
actos, sala de informatica, laboratorio, biblioteca, aula de tecnologia, aulas de apoyo,
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etc.) y un profesorado relativamente joven, a la vez que experimentado en proyectos
educativos novedosos, que trabaja con TICs a nivel avanzado y con proyectos en
cooperativo.

Dada la proximidad del barrio de etnia gitana, el centro se caracteriza por sus
programas de inclusién , tratando con ello de ofrecer igualdad de oportunidades a
todo el alumnado, en aras de lograr un acceso exitoso en la universidad y/ o a la
incorporacion en el mundo laboral.

7.3. DELALUMNADO

Las clases estan compuestas de 25 alumnos y alumnas. El alumnado cuenta con
caracteristicas socioculturales y econdmicas medias, y muestran un nivel de
aprendizaje adecuado para su edad.

La programacion se desarrolla sobre un grupo de alumnos y alumnas que en la etapa
previa de 12 de Bachillerato ya han adquirido cierto conocimiento de la economia,
pensamiento critico y visidn abstracta, salvo un alumno de Marruecos recién
incorporado al centro y con escasos conocimientos del espafiol, y una alumna con altas
capacidades que domina el Iéxico econdmico.

El tratamiento a estos problemas se incluye en el apartado "Atencidn a la diversidad".

La finalidad de esta etapa educativa reside especialmente en preparar al alumnado
para la superacion de la prueba de Selectividad, su introduccion a estudios superiores
y a que se incorporen a la vida activa y laboral con los mayores recursos y habilidades
posibles.

7.4. JUSTIFICACION DE LA PROGRAMACION

La unidad didactica de Marketing es importante tanto a nivel de sociedad como a nivel
legislativo por los siguientes motivos:

a) A nivel legislativo:

- El Decreto 110/ 2016, de 14 de junio establece la ordenacion del curriculo de
Bachillerato en la CCAA de Andalucia.

- Orden de 14 de julio de 2016, donde se incluye el Marketing como objetivo
de materia (punto 6).

b) A nivel personal:

- Va a permitir al alumnado desarrollar un sentido critico y selectivo sobre la
informacién masiva a la que tenemos acceso actualmente
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- Va a ayudar a entender la influencia de las 4 P's del Marketing-mix en las
tendencias de consumo y a detectar la manipulacidon oculta hacia un mayor
consumismo.

- Le va a permitir solucionar problemas cotidianos y a darles el empujén para
gue sean mas emprendedores.

- El conocimiento de los distintos tipos de mercado y de las caracteristicas de
estos es esencial en esta economia cada vez mas globalizada, donde la
informacién sobre los mercados, productos y tendencias se obtiene
practicamente en tiempo real. Todo ello, con la finalidad de hacer nuestro
producto lo mas competitivo posible en el mercado a nivel global.

- Ademas es un potente instrumento de planificacidon de la materia a impartir.

7.5. ATENCION A LA DIVERSIDAD

El aula cuenta con los siguientes alumnos y alumnas que requieren actividades
extraordinarias que garanticen la superacion con éxito de esta etapa educativa:

- Un alumno de Marruecos de 17 afos recién incorporado al centro y con
escasos conocimientos del espaiol.

- Una alumna con altas capacidades que domina el lIéxico econdmico vy lee el
periddico diariamente.

7.6. RELACION CON OTROS PROYECTOS DEL CENTRO

Mi unidad didactica se encuentra en conexion con los proyectos de:
-CentroTICy
- Centro bilingtie,

ya que tanto las tecnologias como el inglés son clave para el aprendizaje de la unidad
didactica y necesarias para un crecimiento econémico en una economia cada vez mas
globalizada.

8. OBJETIVOS DE LA UNIDAD DIDACTICA

Los objetivos que se espera alcanzar con la unidad didactica El Marketing mix, son los
siguientes:
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8.1. OBJETIVOS GENERALES DE ETAPA.

El Articulo 3 del Decreto 110/2016 establece que el Bachillerato contribuird a

desarrollar en los alumnos y alumnas las capacidades que les permitan:

a)

b)

c)

d)

f)

g)

h)

k)

Ejercer la ciudadania democratica, desde una perspectiva global, y adquirir
una conciencia civica, responsable, inspirada por los valores de la
Constitucion Espafiola asi como por los derechos humanos, que fomente la
corresponsabilidad en la construccion de una sociedad justa y equitativa.

Consolidar una madurez personal y social que les permita actuar de forma
responsable y autdbnoma y desarrollar su espiritu critico. Prever y resolver
pacificamente los conflictos personales, familiares y sociales.

Fomentar la igualdad efectiva de derechos y oportunidades entre hombres
y mujeres, analizar y valorar criticamente las desigualdades vy
discriminaciones existentes, y en particular la violencia contra la mujer e
impulsar la igualdad real y la no discriminacidon de las personas por cualquier
condicién o circunstancia personal o social, con atencién especial a las
personas con discapacidad.

Afianzar los hdabitos de lectura, estudio y disciplina, como condiciones
necesarias para el eficaz aprovechamiento del aprendizaje, y como medio de
desarrollo personal.

Dominar, tanto en su expresion oral como escrita, la lengua castellana.
Expresarse con fluidez y correccidén en una o mas lenguas extranjeras.

Utilizar con solvencia y responsabilidad las tecnologias de la informacién y la
comunicacion.

Conocer y valorar criticamente las realidades del mundo contempordaneo,
sus antecedentes histdricos y los principales factores de su evolucion.
Participar de forma solidaria en el desarrollo y mejora de su entorno social.

Afianzar el espiritu emprendedor con actitudes de creatividad, flexibilidad,,
iniciativa, trabajo en equipo, confianza en uno mismo y sentido critico.

8.2. OBJETIVOS DE MATERIA

Segln la Orden de 14 de julio de 2016, en sus Anexos |, Il y llI, la ensefianza de la U.D.

Marketing-mix correspondiente a 22 de Bachillerato, tendra como finalidad el

desarrollo de las capacidades enumeradas en el punto siguiente, que guarden relacion

con el marketing, la innovacion tecnoldgica y la ética empresarial:
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6. Caracterizar los rasgos de los mercados, los rasgos de su segmentacion e
investigacion, asi como los de las variables de las politicas de marketing
empresarial, valorando el papel de la innovacion tecnolégica y ética
empresarial en su aplicacién.

8.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

La unidad didactica de Marketing pretende dar a conocer los distintos elementos que
conforman el Marketing-mix y su importancia tanto para introducirse con éxito en
nuevos mercados como para conseguir maximizar el beneficio de la organizacion. En
concreto, serian los siguientes:

1. Distinguir y conceptuar los componentes del Marketing-Mix : Producto,
Precio, Promocion o Comunicacion y Distribucién.

2. Explicar las caracteristicas diferenciadoras del producto y disefar su ciclo de
vida

3. Diferenciar las estrategias de precios
4. Definir los Instrumentos de promocién o comunicacion
5. ldentificar las diferentes estrategias de distribucion

6. Aplicar las nuevas tecnologias en el Marketing: las redes sociales.

9. CONTENIDOS

Los contenidos son aquellos conocimientos y destrezas que pretendemos que nuestros
alumnos y alumnas adquieran o desarrollen a lo largo del periodo de tiempo
programado.

La Orden de 14 de julio de 2016 recoge los contenidos y criterios de evaluacién
correspondientes a la asignatura Economia de la Empresa de 22 de Bachillerato,
clasificandolos por bloques, donde el contenido de la unidad didactica El Marketing
mix se corresponde con el siguiente bloque:

Bloque 5. La funcion comercial de la empresa.

Concepto y clases de mercado. Técnicas de investigacion de mercados. Andlisis del
consumidor y segmentacion de mercados. Variables de marketing-mix y elaboracion
de estrategias. Estrategias de marketing y ética empresarial. Aplicacion al marketing de
las tecnologias avanzadas.
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9.1. CONTENIDOS DE LA UNIDAD DIDACTICA

Los contenidos correspondientes a la unidad diddctica El Marketing y las nuevas
tecnologias son:

1. El Marketing-Mix

2. El producto

3. El precio

4. La promocidén o comunicacion
5. La Distribucidn

6. Las nuevas tecnologias y el marketing: las redes sociales.

9.2. CONTENIDOS TRANSVERSALES

Segun la Orden de 14 de julio 2016, los contenidos transversales (educacidon en
valores) que se tratan en la unidad didactica son:

1. Respeto al Estado de Derecho y a los derechos y libertades fundamentales
recogidos en la Constitucion Espafiola y en el Estatuto de Autonomia para
Andalucia capacitando al alumnado a vivir en una sociedad democratica, a
través de la reflexidn y valoracién de los pilares en los que ésta se apoya.

2. Favorecer el desarrollo de las competencias personales y las habilidades
sociales para el ejercicio de la participacién, fomentando el debate
respetuoso sobre temas de actualidad econdmica o sobre la importancia
gue tiene la investigacion y el desarrollo econdmico en la actividad
cotidiana y en el progreso del pais.

3. Incentivar la educacién para la convivencia y el respeto en las relaciones
interpersonales, la competencia emocional, el auto concepto, la imagen
corporal y la autoestima como elementos necesarios para el adecuado

desarrollo personal.

4. Impulsar el aprecio y la valoracion positiva de la contribucién de ambos
sexos al desarrollo econémico de nuestra sociedad.

5. Promover valores y conductas adecuadas al principio de igualdad, asi como
la prevencidon de la violencia contra las personas con discapacidad
mediante la busqueda de soluciones no violentas a los mismos.

6. Respeto de la diversidad cultural, rechazando cualquier forma de violencia,
racismo o xenofobia y evidenciando cémo las politicas de inclusion se
convierten en el medio mas dptimo para combatir las tensiones sociales.
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7. Colaborar en la utilizacién critica y el autocontrol en el uso de las
tecnologias de la informacidn y la comunicacién y los medios audiovisuales
incentivando la utilizacién de herramientas de software libre.

8. Desarrollo de la cultura emprendedora para la creacion de diversos
modelos de empresas que contribuyan al crecimiento econdémico desde
modelos de desarrollo sostenible y utilidad social, destacando Ia
importancia de la lucha contra el fraude fiscal como manera de contribuir
al sostenimiento de los servicios publicos.

9. Profundizar desde el funcionamiento de la economia sobre temas como la
pobreza, la emigracion, la desigualdad entre las personas y las naciones
con objeto de fomentar la mejora de la calidad de vida.

9.3. CONTENIDOS INTERDISCIPLINARES

Los contenidos interdisciplinares en los que se va a apoyar la U.D., de forma que los
alumnos y alumnas puedan hacer uso de los conocimientos adquiridos en esas otras
materias son:

1. Comunicacion linguistica (CCL). El alumnado aprendera una terminologia
cientifica de caracter econdmico que le facilitard continuar con su
formacidn posterior. La lectura de periddicos y articulos de economia
contribuyen a una mayor comprensiéon de la materia, permitiendo al
alumnado la redaccion de textos, cuidando al mismo tiempo las faltas de
ortografia.

2. Matematica y competencias en ciencias y tecnologia (CMCT). Estudio y
representacion grafica de datos estadisticos y de modelos para
comprender los fendmenos econdmicos. Saber interpretar los mismos.

3. TICs y competencia digital (CD). Se concretara en el adecuado acceso y
tratamiento de datos de diferente tipo, en su presentacidon en formatos
diversos y en la exposicidn personal de los resultados logrados, asi como en
la difusién en la red de proyectos de investigacion referidos a asuntos
economicos.

4. Historia del Mundo contemporaneo. Este proporciona al alumnado el
conocimiento previo sobre la evolucion del pensamiento econémico y su
influencia en la configuracion de los diversos sistemas econdmicos,
mercados, etc. para situarse en el contexto econdmico de estudio.

5. Filosofia. El conocimiento del pensamiento humano a lo largo de los siglos
y las multiples ideas sobre la vida de las personas, permiten entender
mejor la evolucion del pensamiento econdmico y las tendencias actuales.
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6. Idiomas, especialmente inglés, ya que las nuevas tecnologias digitales
estdn muy relacionadas con el idioma, ademds de que las mismas
estimulan la globalizacidn, por lo que es posible disefiar una estrategia de
marketing a nivel global, donde el conocimiento del inglés es esencial.

10. COMPETENCIAS

Las indicaciones de la Unidén Europea en cuanto a educacion se encuentran orientadas
hacia la adquisicion de las competencias clave por parte de los ciudadanos como
condicién clave para que los individuos logren alcanzar el pleno desarrollo personal,
social y profesional que se ajuste a las demandas de un mundo cada vez mas
globalizado, con la finalidad de hacer posible el desarrollo econédmico asociado al
conocimiento.

El RD 1105/ 2014, de 26 de diciembre, establece el curriculo basico de la Educacién
Secundaria Obligatoria y del Bachillerato, definiendo en su articulo 2.2. las
competencias clave que se desarrollaran con la materia:

a) Comunicacién Linguistica (CCL): La lectura, escritura, el debate, la
exposiciéon oral, el tratamiento de fuentes de informacién, la critica
constructiva, etc. son destrezas comunicativas utilizadas y desarrolladas de
forma continua en la materia en todas las actividades.

b) Competencia matematica y competencias bdsicas en ciencia y tecnologia
(CMCT): El razonamiento matemadtico se desarrollard concretamente en la
Actividad 3, caso practico con resolucién de un problema, ya que tendra
que interpretar la situacion de precios planteada, y contar con el rigor
necesario para el calculo del precio estratégico.

c¢) Competencia Digital (CD): El conocimiento de Internet y de las principales
aplicaciones y herramientas informdticas como Google y el paquete Office,
es imprescindible para acceder a los videos y a las fuentes de investigacién
facilitadas para la realizacion de las actividades propuestas.

En la actividad 1 de motivacidn se visualizara un video sobre el iPhone, en la
actividad de desarrollo 5 deben investigar para crear canales de distribucién
dados varios enlaces de Internet y crear contenido mediante una
propuesta, en la 6 deben visualizar un video sobre las RRSS y el Marketing,
en la 7 también visualizaran un video de apoyo sobre las 4Ps del marketing
mix, en la actividad 8 de apoyo se utilizara Word o Excel para realizar un
glosario, en la 9 se utilizara Word para realizar un trabajo monografico.
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Ademads de esto, para las actividades 10, 11 y 14 se utilizaran aplicaciones
como Genially y Canva para el disefio y presentacion de un poster sobre las
4Ps de un producto ecoldgico, y para una infografia, y Xmind para realizar
un mapa conceptual del marketing mix.

Estas herramientas digitales fortalecen el dominio de aspectos textuales,
numéricos, graficos, visuales y sonoros.

d) Aprender a aprender (CAA): Las situaciones planteadas en las actividades
de desarrollo n2 2, dénde deben analizar los atributos de una mascarilla de
marca, la n2 5 donde deben proponer canales de distribucién de un vino, y
la n2 10 de consolidacién sobre un pdéster con las 4Ps de un producto
ecoldgico, y la n? 15 de investigacion para la visita a Catillo de Canena,
permiten al alumnado iniciar, organizar y persistir en su propio aprendizaje
de forma auténoma y eficaz, bien sea de forma individual o en grupo.

e) Competencias sociales y civicas (CSC): Gracias a las actividades n2 1, 2, 3, 4,
5, 6,10, 11 y 15, que se desarrollan en grupos o por parejas, el alumnado
desarrollara la habilidad y capacidad para relacionarse con personas y
participar de forma activa, participativa y democratica en la vida social y
civica. Ademas podra extrapolar sus conocimientos y actitudes en la
sociedad desde distintas perspectivas e interpretar situaciones variadas en
contextos diferentes y cada vez a mayor escala.

Al mismo tiempo, se facilita la interaccion del alumnado con otras personas
y su participacién activa en otros ambitos distintos al centro, como puede
ser participacion solidaria en ambientes publicos y privados, promoviendo
el concepto de democracia e igualdad, interaccién en publico vy
preocupacion por el entorno escolar y la comunidad.

f) Sentido e iniciativa y espiritu emprendedor (SIEP): Con la actividad de
motivacion n2 1 de brainstorming, la n2 3 de desarrollo sobre la estrategia
de precios mas apropiada, la de desarrollo n2 5 sobre propuesta de canales
de distribucidn, la de ampliaciéon n? 9, donde debe investigar y crear un
trabajo monografico sobre las RRSS y el marketing, la n? 10 de
consolidacion donde con creatividad e imaginacion deben disefiar vy
convertir las ideas en un podster sobre las 4Ps de un producto, la n? 14
donde deben investigar para realizar con imaginacién y creatividad una
infografia, y la n? 15 donde deben investigar y mostrar iniciativa al realizar
preguntas durante la visita a Castillo de Canena.

Con estas actividades se potencia la iniciativa al proporcionar
conocimientos, destrezas y habilidades relacionadas con la empresa, en
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concreto con el mercado, estimulando la imaginacién y creatividad,
resolviendo problemas, contribuyendo a convertir las ideas en actos y
promoviendo la capacidad para asumir riesgos y gestionar proyectos.

Al mismo tiempo se transfiere la importancia de los valores éticos y de
empresas socialmente responsables, y la capacidad de pensar de forma
creativa, manejar el riesgo y manejar situaciones de incertidumbre.

g) Conciencia y expresiones culturales (CEC): Mediante las actividades 1 de
presentacion del iPhone en US, la n? 2 sobre atributos de mascarillas de
marca en la que influye la creatividad y la cultura, la n2 3 dénde vemos un
caso practico sobre artesania local, la n2 5 sobre canales de distribucion de
un producto como el vino tan relacionado con nuestra cultura y
gastronomia y la n? 10 con el disefio de un poster de un producto ecoldgico
tan presente en nuestra sociedad hoy dia, el alumnado puede llegar a
comprender, apreciar y valorar de forma abierta y respetuosa, y también
con sentido critico, las diferencias culturales en una sociedad y economia
cada vez mas globalizada.

En la actividad n2 15 en concreto, mediante la visita a la Cooperativa
Castillo de Canena, se da a conocer la herencia cultural olivarera de nuestra
tierra y su repercusidon en la economia local, ademas de estar cefiido a la
faceta gastrondmica al ser el AOVE parte de nuestra dieta mediterranea y
estar presente en todos nuestros platos locales y regionales. El sector
olivarero es ademas clave en la organizacién socioecondmica de nuestra
sociedad.

11. METODOLOGIA Y RECURSOS DIDACTICOS

La metodologia didactica es el conjunto de estrategias, procedimientos y acciones
organizadas y planificadas por el profesorado, de forma consciente y reflexiva, con la
finalidad de posibilitar el aprendizaje del alumnado y el logro de los objetivos
planteados.

Esta debe adaptarse al nivel competencial inicial del alumnado e intentara incorporar
aprendizajes puente al objeto de ensefianza, mostrando la utilidad y contextualizacion
de los conocimientos, de forma que se mantenga la motivacion, el interés del
alumnado, y se potencie el aprendizaje significativo.

Por tanto, aunque se haga uso del método expositivo (explicacion oral), las
metodologias se basaran fundamentalmente en el método indagativo, es decir, el
aprendizaje significativo. Se utilizardan principalmente metodologias activas y
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contextualizadas que promuevan la participacién e implicaciéon del alumnado y la

adquisicion y uso de los conocimientos en situaciones reales, de forma que el

alumnado sea capaz de intercambiar y construir conocimientos y se mejore la

expresion en publico. Por tanto, el alumnado adquiere un papel activo relevante en el

proceso de ensefianza-aprendizaje, pasando el profesorado a ocupar el papel de guia

de dicho proceso.

Algunos principios a tener en cuenta en la metodologia son:

12 Desarrollo de capacidades de trabajo en equipo, de autoaprendizaje y uso

apropiado de métodos de investigacion.

Las actividades deben motivar y estimular el interés, por lo que deberan
tratarse temas con los que el alumnado esté familiarizado, sean transversales,
si es posible, y usarse recursos que capten la atencién del alumnado. Al mismo
tiempo, deben desarrollar la correcta expresion oral y escrita.

Uso de las TICs como recurso metodoldgico eficaz para la ensefianza-
aprendizaje.

Metodologia activa y participativa, de forma que se favorezca tanto el trabajo
individual como en equipo del alumnado, asi como el logro de los objetivos y
competencias de la unidad.

Especial atencion al alumnado con NEAE, incluyendo recursos que les permitan
finalizar con éxito la etapa educativa.

11.1. METODOLOGIA

Las metodologias a utilizar comprenden las siguientes:

1.

2.

3.

Clase magistral: presente en todas las unidades didactica, debera llevarse a
cabo interactuando constantemente con el alumnado, invitdndole a intervenir,
de forma que se le haga participe y capte su atencién e interés.

Aprendizaje cooperativo: Actividades en pequefios grupos en los que cada
miembro desempefie un rol y cuya intervencidon tenga efectos sobre sus
compaferos.

Aprendizaje basado en proyectos (ABP): Favorece el aprendizaje significativo.
Planteamiento de un determinado reto o situacién que el alumnado debe
resolver, como de investigacién o razonamiento.

Uso de las TICs o herramientas 2.0. Ademads de la variedad que se ofrece,
proporcionan un ambiente de trabajo mas distendido.
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5. Aprendizaje basado en el juego (Gamificacidn): actividades para consolidacién y
repaso de los conceptos y conocimientos adquiridos.

11.2. RECURSOS DIDACTICOS

Conforme a lo expuesto en el apartado anterior, los materiales y recursos a utilizar en
la unidad didactica EI Marketing son los que siguen:

1. Libro de texto: Economia de Empresa. 22 Bachillerato de la editorial McGraw
Hill.

2. Cuaderno de trabajo: Material elaborado por el profesor. Contiene ejercicios y
actividades tanto del libro como de elaboracidn propia, de aplicacion a la
unidad didactica

3. Videos: tanto para ver en clase como actividad de iniciacién a la unidad
didactica, como para ver en casa como actividad de refuerzo:

a) Steve Jobs presentando el iPhone en MacWorld 2007
b) Marketing y Marketing-mix 4 Ps

4. Textos, webs y noticias de prensa: Para las actividades de desarrollo,
ampliacidén y recuperacion, especificando las fuentes

5. Pequefios trabajos de investigacion y andlisis

6. Brainstorming, para la actividad inicial y comprobar el nivel inicial de
conocimientos previos del marketing mix

7. Flipped Classroom (clase invertida)
8. Mapas conceptuales empleando herramientas TIC como Xmind.
9. Recursos TiC que se van o pueden emplear:

a) Google: para los trabajos de investigacion

b) YouTube: para visualizar los videos propuestos

c) Xmind: herramienta para elaborar los mapas conceptuales

d) Genially y Canva: herramienta para disefio de presentaciones,
infografias, posters, blogs, etc.

e) Word, Power Point, Excel.
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12. ACTIVIDADES Y TAREAS

12.1. DE INICIACION-MOTIVACION

Actividad 1: Motivacion y evaluacion inicial. Lanzamiento del iPhone por Steve Jobs

Con la finalidad de que el alumnado obtenga una visidn inicial sobre los contenidos de
la unidad didactica el Marketing mix, conozcamos su nivel de conocimientos previos
sobre el tema y se suscite su curiosidad y motivacion, veremos en clase un video que
conecte dichos contenidos con la vida cotidiana del alumnado, para de esa forma
facilitar el entendimiento de los conceptos asociados a la unidad. Después de eso, se
realizard un brainstorming partiendo de una serie de preguntas dadas.

Dado que nuestro alumnado es nativo digital, se encuentra muy familiarizado con las
nuevas tecnologias, y muestra gran interés por ellas, representan estas un ejemplo
ideal para captar su atencién y mejorar la capacidad de comprensién y la interrelacién
de los distintos conceptos.

En el video seleccionado podemos ver la presentacion del iPhone por Steve Jobs en
2007, hecho que revolucioné el mundo de la telefonia mévil y que supuso un antes y
un después.

Steve Jobs presentando el iPhone en MacWorld 2007

Tras el video de 14 minutos, se realizara una sesidén de brainstorming de 30 minutos,
en la que se lanzard al alumnado una serie de preguntas para introducir y dar
respuesta a los contenidos de la unidad didactica (Marketing-mix, describiendo las 4Ps
asociadas al iPhone y comentando las nuevas tecnologias, como las redes sociales,
aplicadas al Marketing).

Las preguntas para el brainstorming son:
- ¢Qué hace el iPhone tan especial? ¢ Comprarias ese u otra marca? ¢ Por qué?
- ¢Es su precio similar? ¢ Por qué creéis que no?
- ¢Dénde lo comprarias o dénde puede comprarse?
- ¢Hay publicidad de iPhone o cdmo es su comunicacion?
- ¢Donde buscarias informacidn o consultarias si quisieras comprar uno?

- ¢A quién va dirigido? éCrees que las empresas tecnoldgicas tienen en cuenta
gué quieren los consumidores antes de disefiarlos y fabricarlos?

A continuacién se realizara un mapa conceptual de la unidad en la pizarra,
introduciendo brevemente los 4 elementos que componen el marketing mix, y que se
desarrollaran en las siguientes sesiones.
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12.2. DE DESARROLLO

Las actividades de desarrollo se realizan con la finalidad de relacionar conocimientos
previos del alumnado con los de la actual unidad didactica, y finalmente alcanzar los
objetivos de aprendizaje planificados para dicha unidad.

En la unidad anterior se vio la investigacion y segmentacién de mercados, por lo que
con esta actividad se intenta que se conecte el marketing-mix con los conceptos
anteriores, y ver asi la importancia de la definicidon de las 4 Ps segun el segmento de
poblacién objetivo al que va dirigido el producto o servicio

Actividad 2: Andlisis de los atributos de una mascarilla de marca

En grupos de tres y en 15 minutos, el alumnado debera leer la noticia adjunta en el
Anexo Il titulada "El boom de las mascarillas de marca: merchandising y productos
para la era del coronavirus", para posteriormente realizar un analisis del producto de
marca siguiendo las instrucciones indicadas en el mismo anexo. Para ello contara con
15 minutos.

El objetivo de la actividad es que el alumnado sea capaz de explicar las caracteristicas
de un producto, reconocer si cubren un deseo o una necesidad, asociarlo al segmento
target al que van dirigidos y que se vio en el tema anterior y entender la estrategia de
marcas.

Una vez terminada la actividad, se intercambiardn las tareas entre grupos para
proceder a su correccion en clase durante los 5 minutos restantes. De esta forma, ellos
mismos pondran la nota de la tarea.

Actividad 3: Caso prdctico de estrategia de precios

Esta actividad se realizara por parejas con una duracion de 20 minutos, 5 de ellos
destinados a la correccion.

El objetivo de la actividad es diferenciar entre las distintas estrategias de marketing
existentes y cuadles serian aplicables o recomendables para un producto o servicio dada
una determinada situacion de mercado.

El alumnado debera leer el caso practico del Anexo IV sobre la decisién de la
estrategia de precios a seguir por un alfarero de Ubeda teniendo en cuenta la
competencia existente o amenaza, los costes, y como se quiere diferenciar y posicionar
en el mercado y plantear una soluciéon desde su punto de vista basdandose en lo
conocimientos adquiridos sobre este contenido.
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Actividad 4: PASAPALABRA de promocion y comunicacion comercial

El objetivo de esta actividad es el de afianzar, de una forma entretenida, el contenido
correspondiente a la promocidn y comunicacion comercial, a la vez que se promueve la
relacidon entre compafieros.

Para realizar la actividad, se dividira la clase en dos equipos. En cada uno de ellos un
miembro, situado de pie y delante de ellos, leera las definiciones relacionadas con la
promocién y la comunicacion en marketing, siguiendo el orden del tablero de mas
abajo, mientras los demas miembros deben averiguar la palabra que comienza con esa
letra del alfabeto, empezando desde la A. La palabra que no se acierte, debera saltarse
y pasar a la siguiente. Se volvera a esta, una vez finalizada la primera vuelta del rosco.

Para controlar el funcionamiento del juego, un miembro del equipo 1 se intercambiara
con otro del equipo 2, vigilando si se aciertan o no las palabras, para evitar trampas y

controlar el tiempo.

Las definiciones y las palabras a acertar se encuentran en el Anexo V.
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Fig. 7. Rueda para el juego de PASAPALABRA

Ganard aquel equipo que antes finalice el rosco o que mayor aciertos obtenga en los
20 minutos de duracion del juego.
Actividad 5: Propuesta de canales de distribucion para un vino

En grupos de 4 y durante 20 minutos, haciendo uso del método indagativo, cada grupo
debera realizar una propuesta de canales de distribucidén y puntos de venta para un
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nuevo vino de Valdepefias, teniendo en cuenta como quiere posicionarlo en el

mercado y cual serd su segmento objetivo.

Para realizar la actividad, se nombrara un portavoz en cada grupo, que coordinara la
actividad y el trabajo de los miembros, ya que el alumnado deberd investigar sobre
posibles canales de distribucién en las siguientes fuentes de informacién facilitadas

previamente:

https://www.lugardelvino.com/es/canales-de-distribucion

http://laprensadelrioja.com/mercados-2/hablamos-de-los-nuevos-canales-de-

venta-del-vino/

https://www.movingwines.es/distribucion-vinos/

El objetivo es que el alumnado sea capaz de identificar los canales de distribucion y
puntos de venta existentes y cudles se adaptan mejor a qué producto. Ademads podra
relacionar el contenido actual con los anteriores de estrategia de precios y de
segmentacion de mercados, publico objetivo y posicionamiento de la marca, algunos
de ellos del tema anterior.

Las propuestas razonadas se presentaran en clase por el portavoz en los siguientes 5
minutos. A continuacién, el profesor/ la profesora comentard las posibles opciones
existentes en este caso en concreto, para aclarar que los canales y puntos de venta no
tienen por qué ser excluyentes.

Actividad 6: Redes sociales y marketing

Esta actividad se realizard de forma individual, y constara de un video, un anuncio de
prensa y una explicacidn oral final sobre lo comprendido, que terminara en una breve
discusion sobre las redes sociales. Duracién total 20 minutos.

En primer lugar, se visualizara el siguiente video:

Las redes sociales y la publicidad (1:25 min.)

El video muestra estadisticas de visualizacién de distintas redes sociales como FB,
Twitter, Instagram y Youtube, ademds de mencionar las marcas mas vistas, como Coca
Cola, y la cantidad de publico que sigue otras marcas.

A continuacién se mostraran las imdagenes de prensa sobre influencers de la fig. 8.
Fotos de influencers en las redes sociales contratadas por Inditex, a las que se
acompafiara del articulo completo sobre el impacto generado por las influencers, y
gue puede leerse el Anexo VI.
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Rosalia y Aitana, un negocio millonario para Inditex

Jaime Martinex {

8 aitanax @

Ver mas en Instagram

Ver mas en Instagram .

498,209 Me gusta 423,952 Me gusta
rosalia.vt a'tanax

Fig. 8. Fotos de influencers en las redes sociales contratadas por Inditex.

El objetivo de la actividad es hacer consciente al alumnado del uso tan extendido hoy
en dia de las nuevas tecnologias, en concreto las redes sociales, como herramienta de
marketing, y el enorme impacto que generan socialmente y en la imagen y ventas de

las marcas a las que representan.

En los ultimos 5 minutos el alumnado deberd explicar con sus palabras en clase la
informacién mas relevante que haya obtenido tanto del video como de las fotos y el
articulo, generando una breve discusién del tema en la clase, afiadiendo opiniones
sobre experiencias personales con marcas y redes sociales.

12.3. DE APOYO O REFUERZO

El objetivo de estas actividades es el de reforzar la comprension de la unidad didactica
de El Marketing mix, con la finalidad de que el alumnado logre los objetivos
planificados para dicha unidad, favoreciendo de esa forma su éxito escolar.

Las actividades, que se realizaran en casa, se dividen en dos:

- La dirigida a toda la clase, para aclarar y reforzar la comprensién de conceptos
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- Un glosario en particular para al alumnado indicado en el apartado de
"Atencidn a la diversidad", al que se le pedira adicionalmente un glosario de términos
de marketing mix y de marketing y redes sociales, ya que este alumno requiere
actividades extraordinarias debido a su incorporacién tardia en el centro y al curso de
22 de Bachillerato.

Actividad 7: Sintesis sobre video de las 4Ps del marketing mix

El alumnado debera ver en casa el video recomendado y realizar una sintesis sobre él:

Marketing-mix 4Ps (6 minutos). Historia del Marketing-mix y descripcion de las
4Ps.

Actividad 8: Glosario de términos:

El alumno con especial "Atencidn a la diversidad" trabajara en casa el vocabulario
econdmico que vaya surgiendo en la unidad, y realizardn un glosario del mismo en
orden alfabético con una breve explicacién de cada término e incluyendo ejemplos
contextualizados de cada uno de ellos. La herramienta a utilizar puede ser tanto Word
como Excel, para facilitar la modificacion e incorporacion de nuevos vocablos.

12.4. ACTIVIDADES DE AMPLIACION

La actividad de ampliacién van dirigida a la alumna de altas capacidades mencionada
en el apartado de "Atencién a la diversidad", ya que cuenta con un mayor ritmo de
aprendizaje. Por tanto, precisa de actividades adicionales para aumentar el
conocimiento de la materia de la unidad didactica y que conlleven un mayor grado de
complejidad.

Actividad 9: Trabajo monogrdfico sobre redes sociales aplicadas al marketing

Realizar un trabajo monografico de entre 1-3 paginas, bien presentado, sobre la
nuevas tecnologias y el Marketing.

Las fuentes para investigar y documentarse son las siguientes:
- Las nuevas tecnologias aplicadas a campafas de marketing

https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/nuevas-tecnologias-
aplicadas-a-campanas-de-marketing

El trabajo se realizard en casa.

12.5. DE CONSOLIDACION

Con las actividades de consolidacion propuestas, se espera afianzar el aprendizaje y las
principales ideas contempladas en la unidad didactica El Marketing-mix y que el
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alumnado debe conocer. Ademas servira para afadir el proceso colectivo de trabajo al
ya existente proceso individual.

Actividad 10: Proyecto grupal. Disefio de un poster de un producto y sus 4Ps para
publicacion en redes sociales

La actividad consistira en un proyecto en grupos de cuatro personas, en el que tendran
que realizar un poster de un producto ecoldgico (a elegir entre vino, queso o
aceitunas), que servird como soporte a una publicacion en las redes sociales de su
eleccion. En él deben figurar los 4 elementos del marketing mix que se han definido
para el producto elegido.

En el poster debe quedar claro el mensaje que se quiere transmitir, y servira como
soporte. El trabajo se expondra en clase en la penultima sesién dedicada al tema.

El guidn orientativo a considerar para disefar la actividad sera:
12 Producto: atributos, disefio, envase, etiqueta, servicio e imagen

29 Precio: Estrategia de fijacién de Precios (Diferenciarse considerando el
concepto de segmento de mercado y posicionamiento visto en la unidad
anterior)

32 Distribucidn: longitud del canal y estrategia de distribucién (intensiva, selectiva
o exclusiva)

42 Promocion: Instrumento a utilizar y nuevas tecnologias: red social seleccionada.

Como base para comenzar la actividad, y mediante la técnica de Flipped Classroom, los
alumnos leeran en casa el articulo "Marketing de productos ecolégicos" del siguiente
enlace:

https://www.ecological.bio/es/marketing-de-productos-ecologicos/

El articulo define brevemente las 4Ps del marketing mix aplicado a un producto
ecoldgico, incluyendo varios videos con ejemplos de Danone, Puleva y Hero Baby, en
los que destaca el mensaje que se quiere transmitir con cada uno de ellos, lo que
ayudara a disefar el poster.

Para el disefio de la actividad se hara uso de la herramienta Canva o Genially, ambas

en versidn gratuita y con recursos para disefo de infografias, posters, blogs, webs, etc.,
a la que se tendra acceso en el aula de informatica, a la que se tendra acceso los 15
minutos ultimos de cada sesién.

Actividad 11: Mapa conceptual del marketing mix

Para la actividad se formaran grupos de cuatro personas, y consistira en realizar un
mapa conceptual de Marketing-mix. La herramienta a utilizar es XMind, por lo que
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tendra lugar en la sala de ordenadores. Esta herramienta ayudara a mostrar de una
forma visual y mas clara los elementos y posibles estrategias derivadas del marketing-

mix.

Una vez realizado el mapa conceptual, los miembros del equipo podran co-evaluar a
sus compafieros en base a sus conocimientos y participacion.

12.6. DE EVALUACION

Actividad 12: Prueba final tipo test

La actividad de evaluacién de la unidad didactica consistira en una prueba final
formada por diez preguntas tipo test y dos casos practicos, donde el alumnado deber3,
haciendo uso del sentido critico y analitico desarrollado durante el curso, aplicar los
conocimientos adquiridos en clase de dicha materia.

Anexo VII: Prueba final El Marketing mix. 22 de Bachillerato.

La puntuacion minima para aprobar es de 5 puntos.

12.7. DE RECUPERACION

Actividad 13: Prueba escrita de recuperacion

Para aquel alumnado que no haya llegado a la puntuacidn minima para superar la
unidad didactica, se fijard una prueba escrita con dos cuestiones practicas similares a
las de la prueba final, donde el alumnado dispondra nuevamente de la oportunidad de
mostrar si adquirié los conocimientos minimos y mas relevantes de la unidad.

Actividad 14: Infografia sobre el marketing mix

Ademas de la prueba de recuperacion, el alumnado debera realizar un trabajo sobre el
criterio no superado. El trabajo consistira en una infografia sobre el marketing mix, que
realizardn con la herramienta Genially.

Si el alumnado no supera la unidad didactica en junio, tendrd que realizar un trabajo
de investigacion a entregar en septiembre.

12.8. COMPLEMENTARIAS Y EXTRAESCOLARES

Actividad 15: Visita a la Cooperativa Castillo de Canena

Como actividad complementaria se realizara una visita a la Cooperativa Castillo de
Canena, lo que va a permitir un mayor acercamiento a la realidad econémica y
conocimiento de la estructura empresarial.
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La empresa es pionera en la provincia en la comercializacién del Aceite de Oliva Virgen
Extra (AOVE) mediante envases de disefio y de tamafio reducido para consumir en
mesa. En ella, el alumnado podra ver las distintas fases de produccién/ envasado del
AOVE.

También se visitard el area de Marketing, donde el Director Comercial nos explicara la
historia de la empresa y su estrategia de diferenciacién en el mercado por medio de
los elementos del Marketing-mix. Después de la charla, el alumnado tendra
oportunidad de realizar las preguntas que no hayan sido explicadas previamente para
asi rellenar el cuestionario guia de preguntas que se repartira antes de realizar la visita.

Tras la visita y ya en el aula, se realizara una puesta en comun de lo visto para
comprobar el grado de comprensidn de la estrategia comercial de la empresa Castillo
de Canena.

La visita se encuentra planificada y se realizara el lunes 23 de marzo en horario de
clase, como actividad complementaria. La semana anterior a la visita, se repartiran las
solicitudes de autorizaciéon al alumnado para la firma de los/ las padres/ madresy / o
tutor/ tutora y se realizard una sesion informativa para explicar el propésito de la visita
y concretar horarios y material necesario.

Anexo VIII: Cuestionario a entregar al alumnado para recogida de informacion durante

la visita.

13. ESTRATEGIAS/ TRATAMIENTO DE LA DIVERSIDAD

El alumnado con NEE es aquel que requiere, por un periodo de su escolarizacién o a lo
largo de toda ella, determinados apoyos y atenciones educativas especificas derivadas
de discapacidad o de trastornos de conducta.

En la Orden de 14 de julio de 2016 se regulan ciertos aspectos sobre la diversidad, y
también se establece el proceso de aprendizaje del alumnado.

CAPITULO IV. Atencién a la diversidad.
Art. 38. Medidas y programas para atencion a la diversidad.
Art. 39. Adaptaciones curriculares.

La atencion a la diversidad consiste en dar respuesta a las necesidades educativas e
intereses del alumnado mediante pequefias adaptaciones curriculares, programas
especificos, opcionalidad de materias, etc.

La metodologia a utilizar abarca entere otras, desde trabajos en equipo a adaptaciones
de ritmo de aprendizaje o de grado de dificultad de las tareas.
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13.1. ALUMNOS CON INTEGRACION TARDIA EN EL SISTEMA EDUCATIVO ESPANOL

El alumnado que desconozca la lengua y cultura espafiolas y/o que carezca de los
conocimientos basicos para incorporarse en el curso que les corresponde segln su
edad, asistira a programas especificos de aprendizaje que faciliten su integracién tanto
en el aula como en la sociedad. Estos programas seran ofrecidos por el centro y la
asistencia a los mismos sera de forma paralela a la de su curso.

Dependiendo de las circunstancias particulares, sera necesario proponer distintas
actividades que suplan la carencia educativa y cultural de dicho alumnado, entre las
gue destacan:

- Actividades de refuerzo: Se trabajard en los conceptos bdsicos de la unidad
didactica, de forma que se impulse el aprendizaje del conocimiento correspondiente a
dicha unidad.

- Clases de espafiol y de cultura espafiola: orientadas a una mas rapida
integracion social del alumnado y a una mayor comprension del idioma que garantice
el entendimiento de las materias en clase.

13.2. ALUMNADO CON ALTAS CAPACIDADES INTELECTUALES

Es esencial identificar de forma temprana las necesidades de este alumnado, para de
esa forma dar una respuesta educativa mas adecuada a su nivel y ritmo de
aprendizaje. Todo ello, con la finalidad de garantizar el éxito escolar de este alumnado.

Entre las medidas a adoptar destacan:

- Flexibilizar la duracion de los niveles y etapas del sistema educativo,
independientemente de la edad.

- Actividades de ampliacion: lecturas, trabajos, investigaciones, etc. con los que
el alumnado profundice en las materias de su interés.

- Co-evaluacién, haciendo a los alumnos y alumnas participes de su propio
proceso de aprendizaje y del de sus companeros, evaluando los conocimientos
adquiridos.

- Tutorizacién entre iguales para ayudar en clase a aquel alumnado con
capacidades mas limitadas o resultados mas bajos.

14. TEMPORALIZACION

La U.D. de Marketing se impartird en 10 sesiones de 60 minutos cada una, con la
materia distribuida como se indica en la tabla inferior. Para lograr la maxima atencién

cg Centro de Estudios de Postgrado (UJA)



del alumnado, se intentard combinar distintos tipos de actividades y que estas no

excedan de los 20', ya que superado ese tiempo aumentan las distracciones:

Tabla 2. Temporalizacion unidad didactica de El Marketing-mix

Sesion Tiempo Contenido
15 Actividad 1: Motivacion y evaluacion inicial:
Video iPhone de Steve Jobs
1
30 Brainstorming y discusion
15 Clase magistrall: Introduccion al marketing mix
25 Clase magistral 2: El producto
20 Actividad 2: Andlisis de una mascarilla de marca
2 15 Actividad 10: Proyecto poéster
30 Clase magistral 3: El precio
3 20 Actividad 3: Caso practico de estrategia de precios
10 Actividad 10: Proyecto poéster
25 Clase magistral 4: Promocién y comunicacion
20 Actividad 4: PASAPALABRA de promocién y comunicacion
4 comercial
15 Actividad 10: Proyecto poéster
25 Clase magistral 5: La distribucidn
5 20 Actividad 5: Propuestas de canales de distribucidn para un vino
15 Actividad 10: Proyecto poéster
20 Clase magistral 6: Marketing y nuevas tecnologias: Redes sociales
6 30 Actividad 6: Redes sociales y marketing
10 Actividad 10: Proyecto poéster
20 Repaso: ciclo de vida del producto, precios, etc.
7 20 Actividad 11: Mapa conceptual del marketing mix
20 Actividad 10: Proyecto poéster
8 3 horas Visita a Castillos de Canena
9 60 Exposicion de posters grupales y Feedback
10 60 Examen
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15. EVALUACION

La evaluacién constituye un elemento basico para la orientacion de las decisiones
curriculares, ya que permite definir los problemas educativos, de forma que se puedan
adoptar dinamicas y actividades que permitan tomar decisiones de mejora en la
ensefianza y en la formacién del profesorado.

Dentro de la evaluacién, y de acuerdo con la legislacién vigente, se incluyen los
siguientes apartados.

15.1. TIPO DE EVALUACION

La evaluacion inicial se realizard por observacion mediante la actividad inicial de
brainstorming, con la que se detectara el nivel de conocimiento previos de partida de
la materia.

La evaluacién de esta unidad sera de tipo formativa (o procesual), ya que tiene como
finalidad la ensefianza- aprendizaje de los contenidos de la unidad didactica Marketing
en un momento en el que todavia puede producirse, por lo que se evaluard a lo largo
del desarrollo del propio proceso didactico.

Ademads de la evaluacién continua, la evaluacién final se realizard mediante una
prueba evaluable formada por 10 preguntas tipo test de respuesta multiple y 2
preguntas practicas, ademas de la exposicion del trabajo del proyecto en grupo.

15.2. CRITERIOS DE EVALUACION (VINCULADOS A LOS CONTENIDOS DE LA UNIDAD
DIDACTICA)

La Orden de 14 de julio de 2016 recoge los contenidos y criterios de evaluacién
correspondientes a la asignatura Economia de la Empresa de 22 de Bachillerato,
clasificandolos por bloques, donde el criterio de evaluacidn de la unidad didactica se
corresponde con el bloque 5:

C1. Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de acuerdo con ellas, las
politicas de marketing aplicadas por una empresa ante diferentes situaciones vy
objetivos.

15.3. ESTANDARES DE APRENDIZAJE EVALUABLES

Los estandares de aprendizaje para la unidad didactica EI Marketing mix de 22 de
Bachillerato vienen definidos en el RD 1105/ 2014, de 26 de diciembre. En este caso
son los siguientes:

1.2. Identifica, y adapta a cada caso concreto, las diferentes estrategias y
enfoques de marketing.
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1.3. Interpreta y valora estrategias de marketing, incorporando en esa

valoracion consideraciones de cardacter ético, social y ambiental.

1.6. Analiza y valora las oportunidades de innovacion y transformacion con el
desarrollo de la tecnologia mas actual aplicada al marketing.

15.4. PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION

Para evaluar el bloque 5 correspondiente a la unidad didactica EI Marketing mix,
haremos uso de un examen final y de un trabajo en grupo.

La prueba final constara de 10 preguntas tipo test con respuesta multiple, donde sélo
una de ellas es correcta, mas 2 cuestiones practicas de desarrollo, donde el alumnado
demostrara la aplicacion de los conceptos aprendidos. La prueba contabilizara un 60%
del total de la nota.

El trabajo en grupo con exposicion, basado en el aprendizaje basado en proyectos,
consistira en un poster sobre las 4Ps del Marketing-mix aplicadas a un producto
ecoldgico, que se publicaria en una red social a eleccién del alumnado. El trabajo
contabilizara un 40% del total.

15.5. INSTRUMENTOS Y ESCENARIOS DE EVALUACION

Los instrumentos a utilizar para calificar el rendimiento académico de los alumnos y
alumnas seran los siguientes:

a) Prueba final: 60%.
b) Trabajo y exposicidén en grupo: 40%.

El examen constara de varias preguntas tipo test, y dos cuestiones practicas
donde habra que aplicar los conocimientos adquiridos mediante el analisis y el sentido
critico. Prueba en el Anexo VIII.

Para evaluar los trabajos y las exposiciones se tendra en cuenta tanto el contenido
como la originalidad y la exposicion, puntuandose mediante una rubrica, incluida en el
Anexo Il.

Como escenario tendremos en cuenta el cuaderno del alumno y el trabajo continuo en

clase.

Para superar la materia, el alumnado debe tener una puntuacion igual o
superior a 5 puntos en cada bloque y en cada evaluacion.
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15.6. SISTEMA DE RECUPERACION

Los alumnos y alumnas que no hayan superado la unidad didactica, tendran una
prueba de recuperacién en junio o la posibilidad de realizar un trabajo por cada
criterio de aprendizaje en el que el alumno o alumna haya obtenido la menor
puntuacion y se consideren esenciales de la unidad didactica.

Para la puntuacion total también se tendra en cuenta los contenidos transversales e
interdisciplinares relacionados con dicha unidad. Puntuacién minima para aprobar: 5

puntos.

Si el alumno o alumna no supera la unidad didactica en junio, tendra que realizar un
trabajo de investigacion a entregar en septiembre. El trabajo consistira en la
realizacion de un triptico sobre un producto o servicio de una empresa a su eleccién,
definiendo las 4P del marketing mix. Para ello podra utilizar la herramienta Genially.
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16. WEBGRAFIA

https://www.youtube.com/watch?v=x7qPAY9JqE4, Steve Jobs presentando el iPhone
en MacWorld 2007

https://www.lugardelvino.com/es/canales-de-distribucion

http://laprensadelrioja.com/mercados-2/hablamos-de-los-nuevos-canales-de-venta-

del-vino/

https://www.movingwines.es/distribucion-vinos/

Las redes sociales y la publicidad

Marketing-mix 4Ps

https://www.ecological.bio/es/marketing-de-productos-ecologicos/
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ANEXOS

Anexo |. Tabla que vincula objetivos, competencias, contenidos, estandares de
aprendizaje, sistema/instrumentos de calificacidn, etc.

Anexo Il. Rubrica

Anexo lll. Actividad 2: Analisis de una mascarilla de marca

Anexo IV. Actividad 3: Caso practico de estrategia de precios

Anexo V. Actividad 4: PASAPALABRA de promocién y comunicacion comercial
Anexo VI. Actividad 5: Redes sociales y marketing

Anexo VII. Prueba final EI Marketing mix. 22 de Bachillerato.

Anexo VIII. Cuestionario para recogida de informacién durante la visita a Castillo de
Canena.
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Anexo |

ECONOMIA DE LA EMPRESA (22 BACHILLERATO)
UD: EL MARKETING MIX

MPE- p
OBIJETIVOS CONTENIDOS CRITERIOS :I?NCIAS ESTANDARES INSTRUMENTOS ACTIVIDADES TEMPORALIZACION
e Dlstlngwrly 2 I 2 e Prueba Prueba Final:
conceptuar los - arketing .2. laentitica, y velvelle formada por 6 60"
componentes del mix adapta a cada caso .
Marketing mix concreto, las SIEgt s
J dif ¢ ! test, dos
iferentes
2. Explicar las I — preguntas de
caracteristicas desarrollo y una
. . enfoques de .
diferenciadoras del 2. El producto . pregunta 60
N marketing. (o
producto y disefiar su practica con dos
ciclo de vida apartados.
1.3. Interpretay (6?_;/? ..
. . . calificacion
3. D|fere.nC|Zr las 5 Heede C1. Analizar las valora estr.ateglas final) 60"
estrategias de precios caracteristicas del CCL Fle marketing,
mercado y explicar, de cmcT  incorporando en
Definir IOS acuerdo con e”as’ |as CD esa Valoraciél’l Trabalo en
instrumentos de 4. La promocién  politicas de marketing cscC consideraciones de grupo: i
promocion o 0 comunicacién aplicadas por una CAA  caracter ético, Péstery
. situaciones y objetivos. uprica un producto
5. Identificar las 8 .
it . 5.la 1.6. Analizay ecologdgico y -
dl Zr_ent_t;s e.sltrateglas distribucion o s las 4Ps del
SelBLlldIe oportunidades de markeing mix.
innovacién y El péster se
transformacion publicard en
6. Aplicar las nuevas 6. Las nuevas con el desarrollo una red social. 60"
tecnlogias en el tecnologias y el de la tecnologia (40%
Marketing: las redes  marketing: las mas actual calificacion
sociales redes sociales aplicada al final)

marketing.
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Anexo Il

(Rabrica)
EXPERTO AVANZADO APRENDIZ NOVEL PESO
4 3 2 1
CenEEe 2 il aies EE Conoce mas de 5 Conoce entre 4-5 Conoce de 2-4 Conoce menos de 2 20%
producto?
S y mencmna_las Las tres y sus modalidades | 2y sus submodalidades 2y 1 submodalidad Conoce 1 20%
estrategias de precios
tenees [2s eleliieg Conoce los 3 canales, las 3
tipos de c§nales y estrategias y los canales Conoce los 3 canales, las 3 Conoce 2 caqales y 2 Conoce menos de 2 20%
estrategias de ) estrategias estrategias
. L. . . alternativos
distribucion?
Conoce las herramientas
de comunicacion o Conoce mas de 5 Conoce entre 4-5 Conoce de 2-4 Conoce menos de 2 20%
promocion?
Conoce las herramientas
d_e_marketmg ClEhEl 1 Conoce 4 Conoce 3 Conoce 2 Conoce menos de 2 10%
utilizan las marcas, como
las RRSS?
Estructurada, clarifica con Medlo_estructurada, Medio estructurada, Poco estructurada, pocos
s . . algunos ejemplos, contacto ; ; o
Exposicion ejemplos, buen lenguaje algunos ejemplos, contacto | ejemplos, poco contacto 10%

corporal

visual con audiencia y
buena interaccion

visual o poca movilidad

visual
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Anexo lll: Actividad 2: Analisis de los atributos de una mascarilla de marca.

Lee la siguiente noticia para realizar un comentario de texto siguiendo las indicaciones
al final del documento:

PuroMarketing

Por Redaccidn | Disefo y creatividad | 01-06-2020

El boom de las mascarillas
de marca: merchandising y
productos para la era del
coronavirus

Si hace unos meses los consumidores lo veian de
"mal gusto”, ahora buscan mascarillas de disefio y
con imagen de marca

El gigante de la moda Mango es uno de ellos. La compaiiia acaba de presentar en una
nota de prensa a medios su "serie de modelos de mascarillas higiénicas siguiendo los
requisitos de materiales, disefio y confeccion establecidos por la UNE 0065:2020". Sus
mascarillas higiénicas soportan con fiabilidad hasta 10 lavados y son reutilizables.
Mango las vendera en suweb y con disefios realizados "en proximidad" y tamarios para
mujer, hombre y nifios. Y, para cerrar el circulo de productos marcados por la pandemia
del coronavirus, Mango también vende "dos modalidades de gel hidroalcoholico

perfumado de origen vegetal".

En Espana, mientras los aficionados siguen a la espera de que las competiciones deportivas
vuelvan a la normalidad, encontramos también ejemplos de disefios conceptuales de
mascarillas para diferentes equipos de la Liga de Fuatbol como el Real Madrid, Barcelona
estan causando gran furor en los medios y redes sociales.
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Analiza los atributos comunes y caracteristicos de una mascarilla de marca teniendo en
cuenta lo siguiente:

= Comparandolas con una mascarilla como esta:

=, Cubren un gusto o una necesidad?
= ;A qué segmento crees que van dirigidas?

= Cual es el objetivo de las marcas con los comentarios "compromiso solidario” o
"producidas en proximidad" que aparecen en el texto?
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Anexo IV. Actividad 3: Caso practico de estrategia de precios

Un reconocido alfarero local de prolongada tradicion vende sus productos de artesania
en Ubeda. Sus ventas ascienden de media a 400 un/ mes, a un precio medio de 15 €/ un
y con un coste medio de materiales de 5 €/ un. Adicionalmente sus costes fijos de
alquiler, mano de obra y luz suman 2000 €/ mes.

Segun fuentes locales de informacion, este afo tiene pensado establecerse en la ciudad
una franquicia que vende productos similares con precios en linea.

El alfarero, a pesar de su dilatada trayectoria y el prestigio y reconocimiento asociado a
sus piezas, por miedo a la competencia pretende lanzar una linea low cost de souvenirs
como Ubeda ciudad Patrimonio de la Humanidad. Su proveedor de arcilla puede
suministrarle un material de menor calidad a un coste medio de 3 €/ un, con los que
podria fabricar hasta 300 un/ mes.

1. En tu opinion, teniendo en cuenta las estrategias de precios vistas en el tema,
. Cual es 1a mejor estrategia de precios que deberia seguir el alfarero?

2. (A qué precio deberia lanzar la linea low cost de souvenirs si lo hiciese?

Razona tus respuestas.
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Anexo V: PASAPALABRA de promocién y comunicacion comercial

DESCRIPCION CONCEPTOS PROMOCION

Soporte visual o auditivo de corta duracidon que transmite un mensaje

Anuncio

Técnica por la que se conoce algo transmitiéndolo de una persona a
otra

Boca a boca

C Proceso de intercambio de mensajes entre un emisor y un receptor Comunicacion
Herramienta de promocidén por la que se reduce un precio en un
D . P P q P Descuento
porcentaje
E Acciones muy meditadas hacia un fin Estrategia
F | Se llama asia la tarjeta persolanizada de una marca Fidelidad
G Motor de busqueda de Internet para buscar productos Google
H Herramienta de comunicacion que se usa en Twitter Hashtag
I | Red Social muy visual Instagram
J | Formato en el que subes las fotos ipg.
K | Contiene la F: red social mas extendida Facebook
L | Simbolo que identifica una marca o empresa Logo
M  Medios que ayudan a vender el producto en el punto de venta Merchandising
Técnica para construir relaciones profesionales a largo plazo .
N . .p P Bop Y Networking
beneficiarse de ello
O | Incentivo a corto plazo para comprar algo a menor precio Oferta
Estrategia publicitaria por la que se financia a un tercero con el fin de ..
P Patrocionio
que muestre su marca o producto
Q | Codigo que contiene informacién QR
. - . . Relaciones
R Conjunto de actividades que realiza la empresa para fomentar suimagen| ,
publicas
Frase de una o mas palabras que definen una marca y se utiliza en
S . Slogan
publicidad
T | Red social con un péjaro por logo Twitter
Secuencia de caracteres que identifican un entorno de Internet URL
Contenido que se difunde multitudinariamente en poco tiempo por .
\' . Viral
RRSS, email, etc.
W | Herramienta digital de comunicacidn para mensajes Whatsapp
X Contiene la X: Divulgacion de noticias o ideas Expansion
Y | Red social de video Youtube
Z Generacion después de los milenials y con un fuerte poder de compra Generacion Z
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Anexo VI: Redes sociales y marketing

Rosalia y Aitana, un negocio millonario para Inditex

Jaime Martinez | Miércoles, 13 Noviembee 2019

aitanax @
2.4 millones seguidores

Ver mds en Instagram A~ 7 -~

(& ’“1 i 1 L_\] J
498,200 Me gusta 423,952 Me gusta

rosalia.vt aitanax

“Durante largo tiempo se dijo que las marcas del grupo Inditex no invertian en publicidad o
actividades de marketing y comunicacion, sin embargo esto ha cambiado en los Gltimos anos”, se
encarga de senalar a lo largo de este informe sobre retorno por inversion de Inditex Carlos Ortega,
Managing Director International Business de Launchmetrics. “Influencers, estrategias en medios
propios (owned media) o las acciones con celebrities forman ya parte de la dinimica de muchas de las
marcas del grupo”. Herramientas con las que persigue “lograr una mayor visibilidad de marca,

alcanzar a nuevos targets de consumidores o fidelizar a los va actuales”.

Aitana supera a Rosalia en términos de valor generado
Analizando en detalle ambas colaboraciones, desde la agencia de marketing inciden en el éxito de la

campana de Aitana, “a pesar de recientes articulos sobre la falsa rentabilidad de esta colaboracion

para la marca”. A la luz de unas cifras que sitian a la cantante como una de las mejores
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colaboraciones emprendidas por las cadenas del grupo espanol, protagonizando una campana con la
que logrd generar un impacto total valorado en 2 millones de euros. Con un post de mayor impacto

valorado en 478 mil euros. “Estos datos demuestran como un ano después del arranque de la alianza
con Aitana, ésta sigue generando impacto”, afirman desde Launchmetrics. Al tiempo que sitiian estos

calores en casi un 30 por ciento del impacto total de la marca durante la primera mitad de 2019.

Por su parte, en su colaboracion “con altura™ para Pull&Bear, la ganadora de dos premios Grammy
Latino Rosalia ha protagonizado una campana con la que la marca ha logrado generar un impacto
valorado en 1,6 millones de euros. Estando su post de mayor valor de impacto en unos 544,7 mil

euros.
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Anexo VII: Prueba final EI Marketing mix. 22 de Bachillerato.

b i

I.E.S. SOFIiA
JAEN

22 de BACHILLERATO

Bloque 5: La funcion comercial de la empresa. Marketing mix

Apellidos: Calificacion
Nombre: Cc1 -
Fecha:

Criterios:

C1. Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de acuerdo con ellas, las
politicas de marketing aplicadas por una empresa ante diferentes situaciones y
objetivos.

(Las preguntas tipo test se punttian a 0,5 puntos y las de desarrollo a 2,5 puntos)

1. Qué instrumento de promociéon o comunicacién busca mejorar la imagen de la
empresa? (C1):

a. El Merchandising

b. La publicidad

C. Las relaciones publicas

d. Fidelizacion
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2. Enla etapa de madurez del ciclo de vida de un producto (C1):

a. Aparecen productos competitivos

b. Las ventas empiezan a decrecer

C. Se produce el mayor gasto en campanas de promocion
d. Las ventas se estabilizan

3.

lugar de informativa? (C1)

a. Lanzamiento
b. Crecimiento
C. Madurez

d. Declive

En qué etapa de ciclo de vida del producto la publicidad pasa a ser persuasiva en

4. Cudl es la principal elemento que debe variar una empresa para transmitir la

diferenciacion de sus productos? (C1):

a. Distribucion
b. Fidelizacidn
C. Comunicacién
d. Precio

5. ¢éCon qué tipo de establecimiento se asocia la estrategia de marca blanca? (C1):

a. Tiendas delicatesen

b. Tiendas online

C. Tiendas exclusivas

d. Distribuidores

6. ¢Qué método de fijacion de precios tiene en cuenta el valor que los clientes dan
al producto? (C1):

a. Método en funcidn de la competencia

b. Método en funcién de la demanda

C. Método en funcidn del valor

d. Método en funcion de los costes

Centro de Estudios de Postgrado (UJA)
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7. El canal de distribucion propio o directo se caracteriza por (C1):

a. Mayoristas y minoristas como intermediarios para distribuir el producto
b. Sélo minoristas como intermediarios

C. Sélo mayoristas como intermediarios

d. Venta directa del productor al consumidor final

8. El e-Commerce se caracteriza por (C1):

a. Contacto fisico entre vendedor y consumidor final

b. Mayores costes fijos de la empresa

C. Tendencia a la desaparicion de los intermediarios

d. Beneficio decreciente de la empresa

9. Cual de las siguientes variables no forma parte del marketing-mix? (C1)
a. La distribucion

b. La promocién

C. El beneficio

d. El producto

10. Qué estrategia sigue una empresa que realiza pequeiios cambios en los atributos
del producto para que los consumidores los perciban como diferentes? (C1)

a. Imitacion
b. Expansion
C. Liderazgo
d. Diferenciacién

11. Imagina que eres un emprendedor y decides crear una empresa basada en E-
Commerce para comercializar productos ecolégicos. Qué elementos del
Marketing-mix utilizarias y como para diferenciarte de la competencia? (C1).

12. El mercado de un producto se encuentra en su fase de madurez. ¢Lanzarias ahora
un producto similar al mercado? Dibuja un ciclo clasico de vida del producto y
explica el motivo de tu decisién (C1).
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Anexo VIII: Cuestionario para recogida de informacidén durante la visita a Castillo de

Canena.
A
I.LE.S. SOFIA
JAEN
22 de BACHILLERATO
Bloque 5: La funcion comercial de la empresa
Visita a: Castillo de Canena Fecha:
Alumno/a:
Criterios:

C1. Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de acuerdo con ellas, las
politicas de marketing aplicadas por una empresa ante diferentes situaciones vy

objetivos.

PREGUNTAS A PLANTEAR DURANTE LA VISITA:

1. Ao de fundacidén de la empresa y forma juridica?
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2. N2 de empleados

3. ¢Misidn, vision y objetivo de la empresa?

4. Procedencia y variedad de aceitunas (proveedores o plantaciones)

5. ¢Cémo definiria su producto y marca?

6. ¢Como y cuando comenzé a diferenciarse Castillo de Canena?

7. éCual es su gama de productos? ¢ Cuantos?

8. ¢Qué tipo de canal de distribucion utiliza?

9. ¢ En cuantos paises se comercializa y cuiando comenzé su estrategia de
internacionalizacion?
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10. {Que medio de promocidn le aporta mayor beneficio o payback?

11. Clientes mas importantes y perspectivas futuras

12. Medidas para cuidado del medio ambiente

13. ¢Porcentaje de inversion en proyectos de I+D+i?

14. {Cudl es su estrategia actual?

15. ¢Qué consejos daria desde su propia experiencia a alguien que quiera emprender
un negocio?

Fuente: elaboracién propia
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